Universitatea Stefan cel Mare Suceava Facultatea de Stiinte Economice si Administratie Publica Alexandru Nedelea POLITICI DE MARKETING Curs pentru programele de studii de master Suceava CUPRINS OBIECTIVELE CURSULUI 3 I ASPECTE PRIVIND POLITICA DE PRODUS 4 1 1 Clasificarea marcilor 4 1 2 Strategia de diferentiere 6 1 3 Strategia de pozitionare 12 1 4 Strategia de marketing în functie de etapa ciclului de viata al produsului 15 1 5 Strategii de înnoire a produselor 15 1 6 Strategii de adoptare a cuplului produse-piete 17 1 7 Strategii de portofolii de produse 17 II Principiile generale ale legislatiei preturilor din România 19 III ASPECTE PRIVIND POLITICA DE DISTRIBUTIE 20 3 1 Colaborare si conflict în procesul de distributie 20 3 2 Logistica 24 IV POZITIONAREA 27 4 1 Conceptul de pozitionare 27 4 2 Modalitati de pozitionare 30 V PLANUL DE MARKETING 43 BIBLIOGRAFIE 73 OBIECTIVELE CURSULUI Cursul ofera bazele teoretice ale politicilor de marketing ale firmelor fiind incluse capitole referitoare la strategiile si politicile de produs, pret, distributie si promovare a firmei, un accent deosebit punându-se pe aspectele cu privire la pozitionare si planul de marketing Surse de informare pentru masteranzi: - Cercetare de marketing pe baza de chestionar; - reviste în domeniul economic: Capital, Business Magazin, Revista de Comert, Idei de afaceri, Management-Marketing, Piata financiara, Saptamâna financiara, Bursa, Tribuna Economica, Magazinul Progresiv, Economie teoretica si aplicata, Revista de turism etc - Resurse web: - www marketingclub ro, www centruldemarketing ro, www markmedia ro, www revista-piata ro, www magazinulprogresiv ro www revistabiz ro, www abm ro - Advertising, Business and Marketing - Studii de piata, planuri de afaceri, planuri de marketing de la firme - Informatii de la directori / agenti de marketing, reprezentanti de vânzari, marketeri, birou de presa, agentii / departamente de marketing Resursele de marketing le gasiti pe pagina www marketingclub ro Evaluare - examen scris teste grila Proiect: Planul de marketing la firma (numai din judetul Suceava, Botosani sau Neamt) Aplicatii, studii de caz si modele de teste grila cu solutii pentru examen gasiti în cartea: Nedelea, Al , Marketing în exercitii: Aplicatii, studii de caz, teste, Ed Didactica si Pedagogica, Bucuresti, 2009 Atentie! Accesul în sala de examen se face pe baza carnetului de student vizat la zi Consultatii: Conferentiar univ dr Alexandru Nedelea Facultatea de Stiinte Economice si Administratie Publica Departamentul de Economie, administrarea afacerilor si turism, et 1, cam H 105 Tel 0230-216147 int 297 Resurse web: www marketingclub ro www centruldemarketing ro www administratiepublica ro www clubvoiaj ro I ASPECTE PRIVIND POLITICA DE PRODUS 1 1 Clasificarea marcilor În raport cu utilizarea lor, marcile pot fi:1 a) marci individuale, folosite mai ales de companiile mari, diversificate, care dau câte un nume fiecarui produs în parte Nestle vinde o serie de dulciuri sub nume diferite: KitKat, Yorkie, After Eight, Pola si Quality Street Henkel are, numai pentru detergenti, trei marci distincte: Persil, Tomi si Rex b) marci colective sau de familie, atunci când sunt atribuite unei întregi linii de produse Heinz utilizeaza numele companiei pentru o mare varietate de produse alimentare, pentru a profita de reputatia sa de fabricant de produse de calitate Toyota foloseste doua astfel de marci colective: Toyota pentru autoturismele medii, bus-uri si camionete si Lexus pentru autoturismele de lux c) numele comercial al companiei combinat cu nume individual de produs Aceasta este politica aplicata de Kellogg (Kellogg's Rice Krispaies, Kellogg's Raisin Bran si Kellogg's Corn Flakes) În functie de notorietatea lor, marcile se clasifica în: a) marci internationale - prezente în mai multe tari; b) marci nationale - prezente în ansamblul unui teritoriu, având puternica notorietate nationala; c) marci secundare - cu slaba notorietate nationala; d) marci regionale - caracterizate printr-o puternica notorietate regionala Marca notorie se caracterizeaza printr-un renume deosebit, având o valoare internationala Astfel, notoriu cunoscute sunt marcile Adidas, Samsung, Philips, Ford, Mercedes, Coca-Cola În functie de destinatia lor economica, marcile se împart în marci de fabrica si marci de comert Marca de fabrica se foloseste de producator sau fabricant, în domeniul activitatii industriale, agricole, mestesugaresti si artizanale Marca de fabrica diferentiaza produsele unei persoane fizice sau juridice de alte produse similare Marca de comert este utilizata de comerciant sau distribuitor, prin aplicarea ei pe produsele pe care le vinde Marca de comert arata ca distribuirea produselor se face de o societate comerciala Produsul poate fi lansat ca o marca a producatorului (denumita uneori si marca nationala), fie ca o marca a distribuitorului (marca a detailistului, a magazinului), fie ca un nume de marca licentiat Producatorul poate realiza unele articole sub marca proprie, iar altele sub marcile distribuitorilor sai Desi marcile producatorilor detin cea mai mare pondere pe piata, mari detailisti si angrosisti si-au creat propriile marci Intermediarii asigura mai mult spatiu marcilor proprii si se asigura ca acestea sunt bine expuse Ei creeaza marci de calitate la preturi mai mici Amenintarea marcilor distribuitorilor asupra marcilor de producator a început sa fie resimtita din momentul în care primele au început sa se extinda într-un ritm similar, poate chiar mai rapid decât celelalte Marcile de distribuitor sau marcile proprii, cum li se mai spune, au avut o expansiune rapida în România, cuprinzând într-un timp foarte scurt categorii tot mai largi de produse Mai nou, acestea tind sa urce spre segmentul premium Carrefour pune accentul pe dezvoltarea marcii proprii "Carrefour", aceasta fiind un brand pe segmentul medium spre premium Desi a demarat mai târziu cu marcile proprii, Cora are acum o astfel de marca, Patrimoine Gourmand, chiar si pentru delicatese Metro Cash & Carry România împreuna cu cealalta divizie de vânzari, Real - România, dispun de circa 30 de marci proprii în acest moment si se afla într-o faza de consolidare a pozitiei lor pe piata interna Strategia distribuitorilor de dezvoltare a marcilor proprii la toate categoriile de produse, inclusiv la cele premium, este perceputa drept un atac pe toate fronturile îndreptat asupra marcilor nationale Amenintarea cea mai mare provine din faptul ca dezvoltarea marcilor proprii îl pune pe distribuitor pe o pozitie de forta fata de furnizori, fie ca acestia sunt cei mici, care devin dependenti total de contractele cu retailerul, fie ca fac parte dintre cei mari si îsi vad amenintate brandurile de concurenta marcilor distribuitorului, mai ieftine cu 10-30% Producatorii mici si mijlocii sunt tentati sa produca pentru retaileri deoarece contractele pe termen lung le ofera o anumita siguranta în sustinerea afacerii, le permit o mai buna planificare Pe de alta parte, pe termen lung ei pot deveni dependenti de aceste contracte, iar retailerul poate profita de acest lucru, facând presiuni în negocierea pretului Un alt neajuns este acela ca micii producatori nu-si pot dezvolta branduri proprii, or, tocmai acestea i-ar putea mentine pe piata daca nu mai vor sa produca pentru retaileri Acest fapt le mareste dependenta, iar retailerul se afla în situatia de a negocia de pe pozitii de forta Totusi, temerea ca marcile proprii le vor substitui pe cele nationale este total nefondata, întrucât primele sunt dependente de celelalte Mai întâi, retailerii nu-si pot permite sa le limiteze, întrucât ar pierde clientii fideli ai acestora din urma Or, aceasta fidelizare e construita în timp, prin investitii în marketing, ceea ce nu se face în cazul marcilor de distribuitor deoarece le-ar creste pretul Marcile nationale au o baza solida pe care îsi construiesc avantajul competitiv, întrucât ele si-au construit de-a lungul timpului valoarea adaugata (brand equity) prin investitiile în publicitate Se folosesc, în principal pentru aceasta denumiri de origine (precum Evian sau Borsec pentru ape minerale, Daum Nancy sau Gallé pentru sticlarie Pe de alta parte, marcile nationale au propriile mijloace de presiune Ele furnizeaza retailerilor material publicitar extrem de necesar, le proiecteaza o imagine de calitate Este vorba de promotiile în store sau bonurile de reducere O mare parte din publicitatea facuta de retaileri are în centru o marca nationala, aflata în promotie Marcile nationale sunt cele care contribuie la expansiunea pietei, ceea ce nu fac marcile de distribuitor Chinezii nu se mai multumesc cu marcile occidentale pe care le-au venerat ani la rând Ei sunt dornici sa-si promoveze propriile branduri Asa au aparut liniile vestimentare de lux Passerby 1961 sau Yue Sai Cosmetics (cumparata de L'Oreal Cosmetics, în 2004) 2 Strategia marcilor multinationale dezvolta concepte individuale de marca pe diferitele piete externe pe care este prezenta compania Ea foloseste asa-numite "marci locale", ce beneficiaza de o rezonanta mai buna în politica de comunicatii pe piata tinta Compania NESTLÉ a dezvoltat familia de marci: Sarotti, Alete si Thomy pentru diferite spatii lingvistice Firma practica strategia marcarii duble, pe produsele ei se gaseste atât numele local cât si una din marcile umbrela Nestle sau Nescafe, în acest fel compania încercând sa gaseasca un echilibru între ceea ce este familiar consumatorului (marcile locale) si eficienta de marketing (marca globala) 3 Strategia marcilor globale realizeaza un concept de marca unica pentru întreg mapamondul Coca-Cola Light a beneficiat de acelasi retetar, pozitionare si argumentatie promotionala pe toate pietele externe pe care este prezenta 4 Recunoasterea marcii are o valoare deosebita pe piata, iar, când o companie devine globala sau regionala prin produsele sale, numele si imaginea firmei trebuie sa corespunda acestui nivel de dezvoltare Acesta este motivul pentru care firma franceza BSN (de la Boussios si Souchon-Neuvesel), devenind o companie ce vinde la nivel pan-european, când a constatat ca numele sau este recunoscut de 97% dintre consumatori în Franta, dar numai de 7% dintre consumatori în Italia si 5% dintre consumatori în Spania, a hotarât schimbarea numelui BSN în Danone, numele uneia dintre marcile sale de iaurt de succes În acest fel compania si-a creat o imagine la nivel pan-european si chiar global 5 1 2 Strategia de diferentiere Be distinct or be extinct Tom Peters Într-un supermarket din Statele Unite, Colgate ofera douasprezece sortimente de pasta de dinti: cu bicarbonat de sodiu sau peroxid, sau încarcata cu agenti care fac dintii "de un alb stralucitor" sau nu lasa sa se depuna tartrul Pe plan international, investitorii au de ales între mii de fonduri mutuale Studentii pot sa aleaga între sute de facultati de economie Pentru vânzator, aceasta înseamna hiperconcurenta Pentru cumparator, înseamna supraabundenta a posibilitatilor de alegere Nici o firma nu poate câstiga daca produsul sau si oferta sa seamana cu toate celelalte produse si oferte Ca urmare, companiile trebuie sa urmareasca o pozitionare si o diferentiere care sa aiba sens si relevanta 6 Strategia diferentierii produselor si serviciilor vizeaza cucerirea unor piete noi, unor segmente noi de consumatori, fiind strâns legata de segmentare si pozitionare A cauta, a identifica si a specula diferentele, înseamna a-ti asigura succesul în afacere Conceptul de diferentiere se refera la faptul ca, într-o piata concurentiala, nu poti supravietui decât daca esti diferit de concurenta iar consumatorii stiu asta Îti alegi, deci, o nisa, te concentrezi sa ramâi pe ea, eviti excesele în ceea ce priveste extensiile de linie, îti amintesti tot timpul ca trebuie sa fii perceput ca specialist în ceva, nu ca specialist în orice si perseverezi Diferentierea prezinta un caracter dual: va exista atât - în "ochii" firmei - o diferentiere a clientilor, cât si o diferentiere - în ochii consumatorilor - a unei firme fata de ceilalti producatori Jack Trout, în cartea Differentiate or Die ("Diferentiaza-te sau mori"), prezinta o serie de exemple sugestive pentru a reliefa modul în care firmele au reusit sa produca un obiect, un serviciu, o experienta sau o imagine care sa se singularizeze în mintea clientilor 7 Diferentierea consta în proiectarea unui set de diferente semnificative, specifice, care confera produselor si serviciilor o valoare distinctiva, autonoma în raport cu produsele si serviciile oferite de concurenta Strategia de diferentiere presupune adaptarea caracteristicilor ofertei la particularitatile si cerintele unor segmente reduse si omogene de cumparatori Adaptarea se poate realiza pentru toate caracteristicile tehnice si sociale prin modificarea nivelurilor acestora, adaugarea unora noi sau eliminarea unor caracteristici Asigurarea unei valori distincte a ofertei în perceptia consumatorilor se poate realiza în urmatoarele moduri:8 a) a oferi "ceva mai bun" fata de concurenti - având ca efect un grad mai ridicat de satisfacere, în raport cu concurentii, a nevoilor si dorintelor consumatorilor De exemplu, a oferi produse de calitate superioara fata de produsele concurentei, dar la acelasi pret b) a oferi "ceva mai nou", adica a oferi o solutie noua, inexistenta pâna în acel moment, capabila sa rezolve o problema a consumatorilor Fiind "ceva mai nou", aceasta implica, evident, riscuri mai mari, dar si premisele obtinerii unor câstiguri mai mari c) a oferi "ceva mai rapid", respectiv a fi capabil de a onora mai prompt, mai rapid decât concurenta, orice comanda primita d) a oferi "ceva mai ieftin", adica a satisface, în acelasi grad ca si concurenta, o anumita nevoie sau dorinta a consumatorilor, dar la un pret mai mic decât cel practicat de acestia Cel mai mare detailist de mobila din lume IKEA, se pozitioneaza care firma care ofera "mobilier de buna calitate la pret scazut", dar compania a dus si mai departe diferentierea, gasind elemente suplimentare care s-o distinga de concurenta Astfel, în fiecare magazin IKEA functioneaza un restaurant de calitate excelenta (lucru rar printre detailistii de mobila); se ofera servicii de supraveghere a copiilor, în timp ce parintii colinda la cumparaturi; se ofera un program de club, al carui membri au dreptul la reduceri speciale, în afara de pretul scazut obisnuit; firma expediaza prin posta milioane de cataloage, cu cele mai recente modele de mobila scoase pe piata Toate acestea creeaza o imagine extrem de diferentiata a companiei IKEA în mintea publicului de pe piata-tinta Procter-Gamble îsi diferentiaza cafeaua instant marca Folger prin "cristale de cafea în forma de fulgi" create printr-un "procedeu unic, brevetat" 9 Marketerii trebuie sa tina cont de urmatoarele10: 1 Calitatea si orientarea catre client sunt arareori factori de diferentiere 2 Creativitatea nu este un concept diferentiator 3 Pretul este rareori o idee diferentiatoare 4 Sa fii primul este o idee diferentiatoare 5 Pozitia de lider te poate diferentia 6 Traditia este o idee diferentiatoare 7 Specializarea pietei este o idee diferentiatoare 8 Sa fii la moda este o cale de diferentiere 9 Sa fii cel mai recent poate fi un factor de diferentiere 10 Modul de fabricare a unui produs poate fi un factor de diferentiere 11 Cresterea poate distruge diferentierea Diferentierea presupune o flexibilitate ridicata a operatiilor de productie, a masinilor si utilajelor, a personalului, care nu este posibila la nivelul oricarei firme Este necesara identificarea criteriilor care stau la baza diferentierii unui anumit produs Astfel, la una din extreme se afla produsele cu un grad înalt de standardizare, a caror diferentiere este dificila: otel, aspirina; iar la cealalta extrema exista produse usor diferentiabile: automobile, constructii industriale si mobila Caracteristicile constituie un instrument competitiv de diferentiere a produselor Astfel, asa cum rezulta din practica internationala unele firme au o mare capacitate de inovare, de creare a unor produse cu caracteristici noi Unul din principalii factori ai succesului firmelor japoneze îl constituie continua îmbunatatire a caracteristicilor ceasurilor, aparatelor de filmat, automobilelor etc O greseala de marketing frecventa mai ales în rândul companiilor mari este extensia de linie Adica au un produs care le merge bine si care are parte de ceva notorietate, moment în care ei se gândesc ca n-ar fi rau sa mai scoata un produs pe piata, de multe ori noul produs fiind din cu totul alta categorie Partea cea mai proasta nu este însa asta, ci faptul ca numele noului produs contine numele produsului care are succes Daewoo produce autoturisme, electrice si electrocasnice, tancuri si containere petroliere, telecomunicatii, constructii de autostrazi, baraje si blocuri, servicii de securitate financiara etc 11 Ce e gresit în asta? Faptul ca toate se numesc Daewoo ceea ce înseamna ca oamenii astia stau foarte prost la capitolul pozitionare, adica nu detin un anumit cuvânt în mintea consumatorilor Iar asta ne spune ca nu au reusit (probabil nici nu au încercat) sa se pozitioneze ca specialisti într-un anumit domeniu La foarte multi oameni le e e greu sa creada (si pe buna dreptate) ca exista o firma care face de toate, excelent Vrem oameni specializati, vrem firme specializate În plus Daewoo nu cunoaste conceptul de diferentiere Cu ce sunt ei diferiti de altii în domeniul eletrocasnicelor, de exemplu? De ce as cumpara Daewoo si nu produsele unei alte firme? General Motors avea la un moment dat 5 branduri foarte bine diferentiate, fiecare cu atributele sale specifice, fiecare promovat separat, care împreuna aveau 50% din piata auto din SUA Fiecare dintre aceste branduri, încercând sa creasca cât mai mult, a început sa extinda piata careia i se adresa, sa creasca si sa îsi piarda din focus devenind din ce în ce mai putin diferentiat de celelalte brand-uri GM Inevitabil au început sa tinteasca aceiasi clienti, au ajuns sa aiba preturi asemanatoare si sa semene din ce în ce mai mult ca design În momentul de fata, cele 5 branduri si-au pierdut aproape toate atributele diferentiatoare si au, împreuna, o cota de piata de 30% 12 Managerii trebuie sa identifice si sa fructifice cu maxima eficienta forte proprii, puncte forte care sa permita firmei obtinerea unui avantaj comparativ fata de concurenti Fortele proprii reprezinta variabile ale diferentierii ce se regasesc în: 1 Produsele oferite În cazul produselor în forma materiala, compania are de ales o multime de parametri de proiectare: forma, atributele caracteristice, performante, confort si eficienta în exploatare, durabilitate, fiabilitate, mentenabilitate, stil etc Atributele caracteristice ale produselor suplimenteaza functionalitatea de baza a produsului A fi primul care introduce atribute noi si pretuite de piata reprezinta una dintre cele mai eficace modalitati de actiune pe o piata concurentiala Oral-B a reusit sa-si diferentieze periuta de dinti prin introducerea unui atribut: fire de culoare albastra, în mijlocul periutei, care se decoloreaza cu timpul, atentionându-i astfel pe consumatori ca e cazul sa-si cumpere o periuta noua În unele localurile sale McDonald's a adaaugat spatii speciale de joaca pentru copii, botezate PlayLand În Paraguay, McDonald's a instalat mai multe terminale de claculator, pentru clientii pasionati de Internet 13 Durabilitatea este un indicator al duratei standard de functionare a produsului în conditii normale sau solicitante de exploatare De exemplu, firma Volvo face cunoscut în reclame faptul ca automobilele sale au durata medie de viata cea mai mare, lucru care justifica pretul ridicat al acestora Cumparatorii vor plati mai mult pentru un produs cu durabilitate mai mare Fiabilitatea (siguranta în functionare) reprezinta probabilitatea ca un produs sa îndeplineasca functia pentru care a fost creat, în cursul unui interval de timp, fara sa se defecteze Compania Maytag care produce aparatura electrocasnica, se bucura de o remarcabila reputatie în privinta fiabilitatii produselor sale Mentenabilitatea reflecta usurinta repararii unui produs care functioneaza necorespunzator sau se defecteaza Unele oferte includ si servicii de diagnosticare ce permit personalului de întretinere sa remedieze defectiunile prin telefon sau sa-l îndemne pe utilizator în vederea repararii produsului, dându-i indicatiile de rigoare (de exemplu, firma General Electric) Stilul reflecta aspectul produsului si sentimentul pe care acesta îl transmite cumparatorului Un produs poate avea un stil care sa-si sara imediat în ochi sau sa "te lase rece" Un stil senzational poate sa atraga atentia si sa faca placere din punct de vedere estetic, dar nu e obligatoriu sa echivaleze si cu o performanta mai buna a produsului Cumparatorii de autoturisme platesc un pret mai mare pentru automobilele Jaguar, datorita aspectului iesit din comun al acestora Unele firme se bucura de o reputatie deosebita în ceea ce priveste stilul, de exemplu: Olivetti - pentru aparatura de birou, Bang & Olufsen - pentru aparatura stereo, Nissan si Mazda - pentru masini sport, Swatch - pentru ceasurile de mâna Stilul ofera avantajul diferentierii produselor, astfel încât acestea sa fie greu de copiat O conceptie buna în materie de stil si design poate sa atraga atentia, sa îmbunatateasca performanta produsului, sa reduca nivelul costurilor de productie si sa-i confere produsului un avantaj concurential pe piata vizata Estetica a jucat un rol esential în succesul unor marci cum ar fi votca Absolut, calculatoarele Apple, stilourile Montblanc si motocicletele Harley-Davidson14 Cine spunea ca toate calculatoarele trebuie sa fie gri si patratoase? Calculatorul iMac al firmei Apple este orice altceva decât un obiect gri si patratos Primul iMac - care avea monitorul si unitatea centrala la un loc, într-o futurista carcasa ovoidala, din plastic turcoaz translucid - a redefinit notiunile de aspect si forma ale calculatorului personal Cu butonul sau de acces instantaneu la Internet, aceasta noua masinarie este special proiectata pentru navigare pe Internet (de acolo vine, de fapt, si i-ul din denumirea "iMac") Spectaculosul iMac a obtinut recenzii absolut elogioase pentru design si i-a atras cu miile pe cumparatori în magazine Patru ani mai târziu, Apple a revenit cu un uluitor nou design pentru iMac: o masinarie cu contururi perfecte si aspect tot atât de futurist, cu un monitor plat care pare sa pluteasca în aer 15 Exista tari care si-au facut un renume în domeniul designului industrial: Italia, în materie de îmbracaminte si mobilier; tarile scandinave, în materie de functionalitate, estetica si responsabilitate ecologica Braun, o divizie germana a companiei Gillette, a ridicat designul la rangul de arta, pentru aparatele electrice de ras pe care le produce, filtrele de cafea, uscatoarele de par si aparatura de bucatarie Departamentul de design al firmei se bucura de un statut egal cu cel al departamentelor de proiectare tehnologica si de productie 16 Printre instrumentele de diferentiere prin stil este inclusa si ambalarea, mai ales în cazul produselor alimentare, al cosmeticelor, al articolelor de toaleta etc 2 Serviciile atasate produsului: livrarea, instalarea, întretinerea, reparatiile, asigurarea cu piese de schimb, instruirea clientului, asistenta tehnica, perioada de garantie, facilitati de plata, reduceri de preturi etc Usurinta comenzii se refera la cât de usor le este clientilor sa comande ceva de la o firma De exemplu, consumatorii au posibilitatea sa comande si sa primeasca acasa produse alimentare, fara sa se deplaseze la supermarket Livrarea se refera la modul în care produsul sau serviciul este furnizat cumparatorului, respectiv la viteza, promptitudinea si grija cu care se desfasoara acest proces Consumatorii din ziua de azi s-au obisnuit sa pretinda rapiditate în livrare: pizza livrata într-o jumatate de ora, filme developate într-o ora Instalarea se refera la acele actiuni prin care produsul este facut operational la locul utilizarii sale Usurinta instalarii devine un real avantaj de vânzare, mai ales atunci când piata-tinta este alcatuita din novici în materie de tehnologie 3 Personalul firmei: se considera ca este bine pregatit daca îndeplineste urmatoarele conditii: competenta, promptitudine, amabilitate, credibilitate, capacitate de comunicare, siguranta, spirit de raspundere etc Firmele pot obtine un puternic avantaj competitiv prin angajarea si pregatirea unui personal cu calitati superioare celor ale personalului concurentei De exemplu, pe plan international se considera ca angajatii de la McDonald's sunt amabili, iar cei de la IBM sunt buni profesionisti Fortele de vânzare ale unor companii precum General electric, Cisco, Pfizer se bucura de o reputatie excelenta 4 Imaginea firmei: relatii cu publicul, cultura organizationala, relatiile cu mass-media, atmosfera si relatiile interumane s a m d Chiar si atunci când ofertele concurente sunt similare, cumparatorii pot reactiona diferit la imaginea firmei sau a marcii De exemplu, succesul tigarii Marlboro se datoreaza, în primul rând, imaginii cowboy-ului din reclama, marca creându-si o personalitate distincta Viata fascinanta din Vestul Salbatic, cowboys puternici în preerie Aceasta atmosfera se transforma în ochii fumatorului într-o componenta a produsului, care este tigara, dând un impuls în plus achizitionarii, deoarece sugereaza ca "daca fumezi Marlboro, vei deveni un om minunat, puternic si liber" Imaginea semnifica modul în care publicul percepe, apreciaza firma ca entitate Ea este purtatoarea unui mesaj unic care sugereaza caracteristica esentiala, principala a firmei si pozitia produselor sale pe piata Imaginea trebuie transmisa în permanenta prin toate mijloacele de informare disponibile Mesajele trebuie exprimate prin simboluri, presa, mijloace audio-vizuale, prin atmosfera si evenimente Notorietatea firmei exprima gradul în care aceasta este cunoscuta în diferite segmente de public si/sau segmente de piata Cunoasterea unei firme într-un anumit segment variaza pe o "scala a notorietatii" în care treptele pot fi: total necunoscuta, putin necunoscuta, satisfacator cunoscuta, bine cunoscuta, foarte cunoscuta Ca urmare, imaginea este conditionata de notorietate; numai în masura în care un anumit segment (de public sau de piata) cunoaste o anumita firma, îsi poate forma o anumita imagine asupra acesteia Identitatea semnifica modalitatile prin care o firma cauta sa-si dezvolte notorietatea, adica sa se identifice pe sine în fata publicului, a consumatorilor Identitatea foloseste instrumente ca: nume, emblema, sigla, simboluri, evenimente (donatii, sponsorizari etc ) s a m d În literatura de specialitate, s-a remarcat faptul ca diferentierea nici macar nu e nevoie sa aiba vreo însemnatate utila 17 Pentru unele produse, cum ar fi detergentii, toate atributele cu valoare pentru client s-ar putea sa fi fost deja descoperite si exploatate Totusi, "diferentierea fara valoare utila" poate aduce rezultate în activitatea de marketing De exemplu, cei de la compania Alberto Culver produc un sampon numit "Matase naturala", în compozitia caruia chiar se adauga matase, desi chiar reprezentantii firmei au recunoscut în cursul unui interviu ca matasea nu are nici un efect asupra firului de par Cu toate acestea însa, un astfel de atribut atrage atentia, creeaza o trasatura distinctiva si sugereaza o formula cu efect mai bun 18 1 3 Strategia de pozitionare Orice produs, în functie de caracteristicile de baza, este individualizat în conceptia consumatorilor si difera de alte produse similare Aceasta conceptie sau parere pe care o au consumatorii reprezinta pozitia produsului în mintea si trairile lor si influenteaza în mare masura atitudinea acestora si decizia de cumparare Pozitionarea urmareste stabilirea în mintea consumatorilor vizati a unui loc distinct si favorabil pentru un anumit produs, comparativ cu cele ale concurentei Aceasta poate fi utilizata în legatura cu produsul, dar si cu marca Pozitionarea este procesul de proiectare a ofertei si imaginii firmei astfel încât aceasta sa ocupe un loc distinct, dar definit si apreciat în atentia cumparatorilor vizati 19 Obiectivul pozitionarii consta în a conferi o pozitie noua produsului sau marcii pe o piata existenta Pozitionarea trebuie sa fie definita atât în functie de produsele concurente, cât si de preferintele consumatorilor actuali si potentiali Alegerea unei pozitii proprii care sa dea personalitate unui produs, corespunzând asteptarilor consumatorilor, constituie baza acestei strategii Pozitionarea poate fi definita ca fiind ansamblul caracteristicilor masurabile ale unui produs evaluate în raport cu cele ale produselor concurente prezente pe piata Anumite caracteristici sunt determinante în actul de cumparare: aceste atribute cheie (pret, imagine, robustete etc ) sunt variabile în functie de produs sau de segmentele de consumatori Pozitionarea ofertei presupune parcurgerea urmatoarelor etape:20 1 Identificarea si selectarea caracteristicilor si atributelor în care se pot crea diferente între oferta firmei si oferta concurentilor; Se recomanda pozitionarea pe baza a 1-3 atribute: calitate, pret, servicii, siguranta, fiabilitate etc În situatia în care se opteaza pentru un singur atribut, acesta trebuie sa fie "numarul unu", lider al acestui criteriu De exemplu, autoturismele Mercedes sunt "liderul calitatii" pe piata automobilelor; firma Volvo asigura "cele mai sigure si mai durabile autoturisme" Se poate astfel constata ca Volvo utilizeaza doua atribute Un alt exemplu relevant este cel al pastei de dinti Aquafresh (produsa de firma Bucham) care ofera trei avantaje: protectie anticarie, respiratie proaspata, dinti mai albi Solutia aleasa de aceasta firma a constat în crearea unei paste de dinti în trei culori, corespunzatoare altor trei avantaje Pe masura ce numarul avantajelor oferite de o marca creste, firma respectiva risca sa piarda încrederea consumatorilor, reducându-se si claritatea pozitionarii sale pe piata 2 Evaluarea si selectarea celor mai importante diferente care vor fi promovate pentru atributele si caracteristicile selectate; Sursele acestor diferente sunt "variabilele diferentierii" (produs, serviciu, personalul si imaginea firmei), componentele mixului de marketing, precum si modul de combinare a acestor variabile, respectiv componente 3 Comunicarea pozitionarii Este absolut necesar ca, în final, pozitionarea sa fie comunicata, adica diferentele de calitate, pret, ambalare, de "ceva" mai bun, mai nou, mai rapid sau mai ieftin trebuie aduse la cunostinta cumparatorilor vizati, în mod eficient, credibil si accesibil pentru a putea fi percepute, receptate si, în final, acceptate Astfel, daca firma repeta permanent publicului consumator unul din atributele selectate si actioneaza convingator în directia îndeplinirii lui, este posibil ca el sa devina foarte cunoscut si usor de reamintit Ocuparea pozitiei dorite în mintea si sentimentele consumatorilor necesita un efort permanent de comunicare cu acestia, mesajele transmise punând accentul pe urmatoarele elemente:21 * sublinierea unor caracteristici de baza care individualizeaza produsele si ofera avantaje speciale cumparatorilor; * ocaziile în care se recomanda utilizarea produselor si câstigul pe care îl au cei care dispun de produs în astfel de ocazii; * categorii speciale de utilizatori care prefera produsul si care au satisfactii din utilizarea acestuia; * originea produsului, materiile prime din care este fabricat, specificul procesului de productie (agricultura ecologica, spre exemplu); * sublinierea pozitiei concurentiale ocupate de produs; * apartenenta la o clasa de produse Strategia de pozitionare poate fi conceputa pe urmatoarele baze22: a) pe baza nevoilor si a avantajelor cautate Astfel, cea mai eficace cale de pozitionare este cea facuta prin intermediul avantajelor pe care le cauta consumatorul În cazul samponului, avantajele cautate pot fi: spala-curata parul, da stralucire, însanatoseste parul, nu ataca parul, da usurinta la pieptanare si modelare etc În cazul detergentilor, avantajele cautate pot fi: scoate petele dificile, albeste, da stralucire culorilor, nu ataca tesatura, nu ataca mâinile, "catifeleaza" rufele, este ieftin b) pe baza caracteristicilor produsului Când produsul are o caracteristica prin care se deosebeste de cele concurente, aceasta poate fi utilizata pentru pozitionare De exemplu, "sampon cu care hraneste parul" Un alt exemplu, pe care l-am mai mentionat, pasta de dinti "Aquafresh" are trei benzi colorate, caracteristica pe care nu o mai are nici o alta marca c) pe baza modului de utilizare Specialistii în marketing pot face pozitionarea produsului si în functie de cum, unde si când este utilizat produsul De exemplu, sucul de portocale Premium European Drinks este consumat la micul dejun, Cafeaua Sarah Soirée se bea dupa-amiaza sau seara d) în functie de utilizatori Pozitionarea se face si dupa caracteristicile persoanelor care îl folosesc De exemplu, ciocolata fara zahar este consumata de persoanele care tin la silueta sau carora boala nu le permite sa manânce ciocolata cu zahar, pasta de dinti "Adam" este pentru fumatori, iar pasta ABC este pentru copii e) în functie de concurenta Produsele sunt, deseori, pozitionate în relatie cu cele concurente Astfel, ele pot fi orientate împotriva unui concurent, în apropierea lui sau departe de concurenta De exemplu, 7-Up este "the un-cola" - adica opusa bauturilor racoritoare cofeinizate Relevante sunt si companiile de promovare ale produselor Pepsi Cola si Coca - Cola sau Connex si Orange Dupa stabilirea strategiei de pozitionare urmeaza adaptarea mixului de marketing, astfel încât elementele pozitionarii sa fie identificate de consumatori si apreciate ca fiind reale Rezolvarea problemei pozitionarii permite firmei sa solutioneze si problema mixului de marketing Mixul de marketing (produs, pret, distributie, promovare) se bazeaza pe amanuntele de natura tactica ale strategiei de pozitionare Astfel, o firma care ocupa "pozitia calitatii superioare" stie ca trebuie sa realizeze produse de calitate înalta, sa practice un pret mai mare, sa-si distribuie produsele prin intermediari de clasa si sa faca reclama în reviste apreciate de cititori 23 1 4 Strategia de marketing în functie de etapa ciclului de viata al produsului Obiectivele, strategiile si actiunile de marketing specifice fiecarei etape a ciclului de viata al produsului sunt prezentate în tabelul Tabel 1 2 Obiective, strategii si actiuni de marketing Lansare Crestere Maturitate Declin Obiective Notorietate si stimularea încercarii produsului Maximizarea pozitiei concurentiale, cresterea preferintei pentru marca Maximizarea profiturilor si mentinerea pozitiei concurentiale, sporirea fidelitatii Reducerea cheltuielilor si valorificarea stocurilor STRATEGII SI ACTIUNI DE MARKETING Produs Standard, de baza Extinderea liniei de produs Relansare, diferentiere Abandon Pret Orientat în functie de costuri În scadere, de penetrare pe piata Produs la nivelul concurentilor principali În scadere continua Distributie Selectiva Intensiva Intensiva, selectiva Selectiva, în restrângere Promovare Publicitate de informare forta de vânzare puternica pentru convingerea consumatorilor Cresterea notorietatii, crearea imaginii produsului, promovarea vânzarilor Publicitate de reamintire; consolidarea imaginii; sporirea fidelitatii Redusa la minim Sursa: Adaptat dupa N Paina, M D Pop, Politici de marketing, Ed Presa Universitara Clujeana, Cluj Napoca, 1998, p 92 1 5 Strategii de înnoire a produselor Firmele sunt obligate sa conceapa si sa introduca în fabricatie produse noi, la intervale de timp mai mari sau mai mici, datorita unor cauze precum: dinamica nevoilor consumatorilor, inovatiile tehnologice, concurenta etc În marketing, prin produs nou se întelege orice produs care se deosebeste, sub aspect constructiv si functional de cele existente, concretizându-se în:24 - un produs cu totul nou, care conduce la aparitia unei noi piete; - o noua marca, care permite firmei sa patrunda pe o piata existenta; - o extindere a gamei, prin prelungirea unei linii de produse deja existente; - un produs perfectionat, cu performante mult superioare celor existente; - un produs similar, sub aspectul caracteristicilor fizico-chimice, dar mult mai ieftin etc Asa cum rezulta din practica internationala, exista doua cai diferite de a obtine un produs nou: a) prin cercetari proprii; b) prin achizitie, care poate consta în cumpararea de brevete (care-i permit firmei sa fabrice noul produs în premiera) sau în obtinerea dreptului de fabricatie sub licenta a produsului respectiv Dupa unele aprecieri, peste 25% din produsele industriale si circa 20% din bunurile de consum aflate la un moment dat pe piata (în zilele noastre) sunt produse noi Singurul motiv pentru a introduce produse noi este acela de a câstiga bani Daca analizati cifrele si ajungeti la concluzia ca va puteti creste profiturile de ansamblu mai degraba prin introducerea unui nou produs, decât prin intensificarea eforturilor de a vinde vechile produse, atunci ar trebui sa procedati ca atare Dar, daca va faceti griji ca ar trebui sa lansati un nou produs doar pentru ca si concurentul vostru a actionat astfel, atunci sa stiti ca gânditi exact ca un marketer traditional - si nu veti reusi sa va maximizati profiturile Lansarea unui nou produs ar trebui sa aiba loc doar daca, în acest fel, va asigurati un acces mai mare la categoria vânzarilor de durata Noile produse trebuie sa atraga cresteri pe care produsele curente nu le înregistreaza, sau trebuie sa intre în categorii noi ale afacerii de ansamblu, direct sau indirect Nu ar trebui sa introduceti noi produse pe piata decât în momentul în care ati hotarât ca utilitatea produselor existente nu mai poate fi extinsa, în asa fel încât sa se adreseze nevoilor si dorintelor mai multor consumatori (sau mai multor nevoi si dorinte ale consumatorilor curenti) Noile produse joaca, într-adevar, un rol în obtinerea unei pozitii pe care anumite branduri nu o pot atinge Indiferent daca introduceti o marca de produs cu totul noua, cum este Sprite, sau daca realizati o extensie de linie care se fondeaza pe o marca de produs existenta, cum este Diet Coke, multe dintre aspecte sunt identice În principal, trebuie sa va asigurati ca noul produs ofera ceva diferit de ceea ce asigura vechiul produs Indiferent care este produsul vostru sau piata voastra, nici un produs nu atinge perfectiunea Întotdeauna exista posibilitatea sa faceti dintii mai albi, respiratia mai proaspata, parul mai matasos sau eliminarea mai rapida si mai eficienta a durerii Exista un spatiu infinit pentru a ridica standardele, si trebuie sa va asigurati ca voi sunteti cei care faceti acest lucru Argumentele pe care le auziti cel mai adesea în favoarea introducerii de noi produse sunt acelea ca produsele noi ar stopa concurenta si ar atrage vânzari suplimentare Cel mai simplu contraargument ar fi acela ca astfel puteti afecta negativ celelalte produse ale voastre Se pot gasi argumente valabile pentru ambele alternative, dar nici unul dintre cele enumerate nu se înscriu în aceasta categorie Ceea ce face concurentul vostru este important numai daca în acest fel va obstructioneaza dezvoltarea propriei afaceri sau daca ocupa noi segmente ale pietei care ar fi trebuit sa fie ale voastre Volumul vânzarilor în sine nu este un indicator relevant Produsele noi pot fi înselatoare, pentru ca pot atrage volume mari de vânzari, fara însa a atrage profituri Dar trebuie sa va amintiti: nu faceti afaceri pentru a avea vânzari mari, ci pentru a avea profituri mari Daca produsele voastre vechi nu sunt suficient de puternice ca sa reziste unui nou concurent, companiile care va concureaza vor afla acest lucru destul de curând Si, daca tot urmeaza sa pierdeti din consumatori, este mai avantajos sa-i pierdeti în favoarea unuia dintre propriile produse, decât în favoarea concurentei Cum puteti obtine un retur mai bun al investitiilor totale - prin introducerea unui produs nou, sau prin îmbunatatirea unuia vechi? Adesea, raspunsul este: pe ambele cai Este foarte probabil ca un nou produs sa preia o parte din vânzarile unora dintre vechile produse Ceea ce trebuie sa faceti este sa aflati daca noul produs urmeaza, de asemenea, sa preia din vânzarile si profitabilitatea concurentilor vostri, ori daca va determina cresterea întregii piete, astfel încât sa se înregistreze modificari avantajoase pentru fiecare Înainte de a actiona efectiv, este important sa se initieze cercetari de piata riguroase si sa se descopere de unde vor proveni vânzarile noului produs si de ce Apoi va trebui sa decideti daca retururile calculate merita realizarea investitiilor 1 6 Strategii de adoptare a cuplului produse-piete25 O firma are trei optiuni prin care poate sa implementeze politica de produs: marketingul nediferentiat, marketingul diferentiat si marketingul concentrat 1 Strategia de marketing nediferentiat prin care firma cauta un singur produs care sa satisfaca pe toti consumatorii În acest caz, firma utilizeaza circuite de distributie de masa si publicitate prin mass-media, cautând sa confere produsului o imagine unica în spiritul consumatorilor Aceasta strategie poate fi considerata ca fiind echivalentul comercial al standardizarii si al productiei de masa 2 Strategia de marketing diferentiat vizeaza activitatea firmelor care îsi adapteaza produsele si alte elemente ale mixului de marketing fiecarui segment al pietei Aceasta optiune strategica genereaza o cifra de afaceri mai ridicata decât cea obtinuta de strategia anterioara, dar în acelasi timp, conduce la sporirea costurilor de exploatare mai ales de modificare a produsului, de productie, administrative, de stocaj, de comunicare 3 Strategia de marketing concentrat reprezinta forma de marketing diferentiat prin care toate eforturile firmei sunt concentrate pe un segment mic al pietei totale, respectiv pe o nisa specifica unui cuplu "produs-piata" identificat Aceasta varianta strategica poate fi utilizata atunci când firma are resurse limitate, când segmentul de piata este înca neexploatat, când strategia de concentrare constituie o trambulina pentru viitoare extinderi 1 7 Strategii de portofolii de produse Majoritatea firmelor nu gestioneaza un singur produs, ci un portofoliu, si aceasta din urmatoarele ratiuni: - cresterea profiturilor sale, existând astfel posibilitatea utilizarii mai bune a resurselor proprii; - optiunea strategica de crestere a cotei sale de piata; - reducerea riscurilor datorate schimbarii preferintelor consumatorilor si îmbatrânirii produselor Daca avem în vedere portofoliul de produse, firmele pot opta pentru specializare sau diversificare 1 Strategia de specializare În aceasta situatie firma îsi concentreaza toate eforturile sale asupra unui domeniu de activitate particular De exemplu, compania IBM s-a specializat pe calculatoare, Boeing, pe avioane În schimb, alte grupuri au avut la baza dezvoltarii lor strategia diversificarii Firmele pot opta pentru una din urmatoarele cai de specializare: a) geografica: alegeri de expansiune sau de restrictie în perimetrul pietei pertinente care circumscrie întinderea spatiala a domeniului de activitate al firmei Lupta se duce pentru a atinge cel mai bun nivel de experienta si a crea avantajul concurential determinant într-o anumita arie geografica În acest caz se porneste de la o segmentare adâncita care permite identificarea unei nise geografice b) în termeni ai cuplului produs-piata: generarea sau selectionarea de cupluri produs-piete ai caror factori de succes sunt identici în interiorul domeniului de activitate 2 Strategia de diversificare se concretizeaza printr-o schimbare de domenii de activitate Exista trei tipuri principale de strategii de diversificare pe care o firma poate sa le adopte: a) Strategia diversificarii geografice este atunci când firma iese de pe piata sa pertinenta si ataca o alta zona, în care factorii-cheie de succes sunt diferiti În acest caz se ataca segmente strategice, chiar daca produsele fabricate si vândute de firma sunt asemanatoare b) Strategia de diversificare (integrare) verticala Integrarea spre amonte sau spre aval presupune achizitia de competente noi si consolidarea potentialului concurential al firmei în activitatea sa de origine De exemplu, pe piata turistica se manifesta o tendinta de integrare pe verticala26 a activitatii de cazare, transport, organizare de calatorii, ca si de distributie, constituindu-se în acest mod societati capabile sa asigure toate elementele ofertei turistice, pe care le propun sub forma de pachet, ca produse turistice globale, direct consumatorilor Club Méditerranée reprezinta un caz particular de integrare în totalitate a activitatilor de concepere (ca turoperator) si comercializare (agent de voiaj) a produsului turistic, de constructie a infrastructurii satelor de vacanta, de prestare a serviciilor de transport (Air Liberté), cazare, alimentatie, agrement c) Strategia de diversificare orizontala se concretizeaza în abordarea de catre firma a unor domenii de activitate diferite de activitatea sa principala De exemplu, concernul "Ford Motor", al doilea producator mondial de automobile, îsi asigura peste o cincime din cifra de afaceri fabricând aparate de radio, televizoare, videocasetofoane, computere, activând în domeniul cercetarilor spatiale si dispunând de societati de asigurari La noi în tara, un exemplu sugestiv este cel al firmei "Ana" specializata initial în vânzarea de produse electronice, dar care, ulterior, si-a inclus în oferta si produse de cofetarie si patiserie (deschizând propriile cofetarii si patiserii), apoi servicii turistice prin agentia de turism proprie si printr-un lant hotelier - Ana Hotels II Principiile generale ale legislatiei preturilor din România I Obligativitatea negocierii pretului cu beneficiarii, pe baza cererii si ofertei Pentru anumite produse de o importanta deosebita pentru economia nationala si consumul populatiei (energie electrica) petrol, carbuni, tehnica militara, transport de marfuri si calatori, medicamente de uz uman, pâine si lapte etc), negocierea preturilor se fac sub supravegherea Ministerului Finantelor II Obligativitatea notificarii intentiei de majorare a pretului Orice intentie de majorare a pretului va fi anuntata beneficiarilor cu cel putin 30 de zile înainte de aplicare Nerespectarea acestei prevederi atrage dupa sine prelungirea posibilitatii de majorare a pretului la 6 luni III Obligativitatea comunicarii pretului Toti agentii economici au obligatia de a aduce la cunostinta beneficiarului si populatiei: * preturile, tarifele, adaosul comercial si cotele de comision practicate; * principalele caracteristici calitative ale produsului, în concordanta cu nivelul preturilor practicate Informarea beneficiarilor si a populatiei se face prin cataloage si liste de preturi afisate în magazine sau locuri de distribuire, precum si prin marcarea, etichetarea sau inscriptionarea preturilor de produs IV Delicte la legislatia preturilor Principalele contraventii la normele legale din domeniul preturilor sunt: * întelegerile asupra pretului, în scopul concurentei neloiale; * refuzul negocierii pretului; * practicarea de preturi mai mari decât cele negociate; * majorarea pretului fara notificarea intentiei; * majorarea adaosului comercial sau a cotei de comision fara anuntarea intentiei la organele competente mentionate de normele legale; * neafisarea la loc vizibil a preturilor, adaosului comercial sau a cotei de comision; * dimensionarea incorecta a preturilor etc V Obligativitatea tuturor agentilor economici de a pune la dispozitia organelor de control prevazute de normele legale datele si informatiile necesare controlului evolutiei preturilor si respectarii legalitatii în materie de preturi Controlul respectarii prevederilor legale referitoare la preturi revine organelor abilitate de Ministerul Finantelor, Ministerul Industriilor, Ministerul Comertului, Ministerul Agriculturii si Alimentatiei, Ministerul Transporturilor, Construc'iilor ;i Turismului, Politie si alte organe centrale si locale cu atributii în domeniul preturilor, productiei, concurentei si protectiei consumatorilor La nivel macroeconomic, cu scopul principal de a pondera inflatia, statul foloseste tehnici "rigide" de control (de exemplu, fixarea unui pret maximal pentru anumite produse, înghetarea preturilor etc ) si tehnici "suple" (de pilda, supravegherea negocierii preturilor anumitor produse) La nivel microeconomic, controlul statal al preturilor urmareste favorizarea liberei concurente (de exemplu, prin reglementarile care împiedica întelegerile asupra pretului) si protectia consumatorilor/de pilda, prin prevederile legale referitoare la informarea publicului în legatura cu nivelul preturilor si adaosului comercial) III ASPECTE PRIVIND POLITICA DE DISTRIBUTIE 3 1 Colaborare si conflict în procesul de distributie Deoarece actiunea unui membru al canalului de distributie are o importanta majora asupra activitatii tuturor membrilor, relatiile dintre membrii unui canal de distributie au o importanta majora Activitatea unui detailist este în pericol daca activitatea principalului angrosist de la care se aprovizioneaza trece printr-o criza Un producator depinde de succesul angrosistilor prin care îsi distribuie marfurile, fara de care nu poate sa ofere produsele, nu poate sa realizeze schimbul Obiectivele a doi membri ai canalului de distributie - un producator si un detailist de exemplu - trebuie sa fie în armonie, trebuie sa fie compatibile Amândoi trebuie sa-si cunoasca sarcinile pe care le au de îndeplinit, ca membri ai canalului de distributie, si trebuie sa colaboreze pentru a reusi sa fructifice toate oportunitatile mediului Producatorul trebuie sa ofere produse de buna calitate, la un pret competitiv si atunci când trebuie, iar detailistul sa realizeze o legatura prompta cu consumatorii potentiali În orice situatie, producatorul trebuie sa stabileasca drepturile si obligatiile ce revin participantilor la sistemul de distributie Un contract de distributie include clauze generale (cantitati, termene de livrare, termene de plata, mijloace de transport, conditii de livrare etc ) si clauze speciale (reglementarea unor situatii de forta majora, vicii ascunse, acordarea unor reduceri de pret etc ) Principalele componente ale "mixului de relatii comerciale" sunt27: a) politica de pret îl obliga pe producator sa întocmeasca lista de preturi si scheme de acordare a rabaturilor, în asa fel încât distribuitorii sa le considere ca fiind suficiente si echitabile; b) conditiile de comercializare se refera la conditiile de plata si la garantiile acordate de fabricant Majoritatea producatorilor acorda distribuitorilor rabaturi pentru plata în numerar a marfii la o data cât mai apropiata de momentul cumpararii ei De asemenea, producatorii pot garanta distribuitorilor livrarea de marfuri corespunzatoare din punct de vedere calitativ c) Drepturile teritoriale ale distribuitorilor reprezinta o alta componenta a mixului de relatii comerciale Distribuitorii doresc sa stie unde îsi desfasoara activitatea ceilalti distribuitori cu care va colabora producatorul si sa li se încredinteze întreaga activitate de comercializare pentru teritoriul în care opereaza, indiferent de capacitatea lor de a face sau nu acest lucru d) Serviciile si obligatiile reciproce trebuie determinate cu deosebita atentie, mai ales în cazul distributiei exclusive si al celei pe baza de franciza De exemplu "Mc Donald's" a încheiat contracte de franciza pentru constructia de unitati de servire, sprijin în activitatea de promovare, înregistrarea si stocarea informatiilor, pregatirea personalului, administrare generala si asistenta tehnica În schimb, beneficiarii contractelor trebuie sa respecte standardele companiei cu privire la capacitatile de servire, la cooperarea în cadrul unor noi programe de promovare, la furnizarea informatiilor solicitate si la achizitionarea de produse alimentare Conflictele care pot aparea între membrii canalului de distributie se refera la situatii în care exista neîntelegeri cu privire la obiective si responsabilitati Este foarte important sa se identifice exact care sunt cauzele conflictelor în cadrul procesului de distributie Unele dintre acestea sunt mai usor de rezolvat, însa altele îsi gasesc cu greu o rezolvare Printre cauzele generatoare de conflicte mentionam: a) incompatibilitatea obiectivelor concrete De exemplu, producatorul doreste sa realizeze o penetrare rapida a pietei, printr-o politica a preturilor scazute În schimb, distribuitorii prefera sa lucreze cu marje mari si sa obtina profitabilitate pe termen scurt Producatorii doresc sa fabrice marfuri care sa se vânda Drept urmare, ei vor fi preocupati în primul rând de consum Detailistii, pe de alta parte, sunt mult mai preocupati de comportamentul cumparatorului Loialitatea detailistului nu se manifesta întotdeauna fata de o anumita marca comerciala, ci fata de produsul care va aduce clientul la usa magazinului Ambele parti au însa un obiectiv comun, pe care îl pierd adesea din vedere: servirea clientilor Ratiunea existentei lor este aceea de a servi clientii Ambele parti au nevoie de clienti pentru a-si plati facturile Recunoasterea acestui fapt reprezinta un pas important spre crearea si derularea unor planuri si activitati comune b) lipsa de claritate a drepturilor si obligatiilor asumate de catre membrii canalului De exemplu, IBM vinde calculatoare personale unor clienti organizationali mari prin forta proprie de vânzare, iar distribuitorii sai autorizati încearca si ei sa vânda unor clienti mari Frontierele dintre teritoriile de vânzare, precum si dreptul la recompensare pentru vânzarile realizate în teritoriul acoperit produc adesea conflicte între membrii canalelor28 c) decalajul între stadiile de modernizare a membrilor sai Producatorii sunt mai familiarizati cu teoria marketingului si cu valoarea unor concepte de tipul planificarii strategice Detailistii însa cauta sa imite modul în care sunt expuse marfurile în alte magazine sau în care este aranjat interiorul acestora, fara a obtine rezultate corespunzatoare Avantajele planificarii strategice si ale stabilirii cu exactitate a obiectivelor nu au fost nici apreciate si nici aplicate în mod corespunzator de detailisti29 Realitatea a început sa se modifice pe masura ce o serie de detailisti au acceptat "povara" si, totodata, avantajele planificarii strategice Acesti detailisti trebuie avuti în vedere de producatori, pentru stabilirea unui parteneriat viabil în cadrul canalului de distributie d) perceperea diferita a realitatilor economice De exemplu, producatorul se poate arata optimist în privinta situatiei economice generale pe termen scurt, cerându-le distribuitorilor sa pastreze stocuri mai mari - în timp ce perceptia distribuitorilor poate sa fie una pesimista e) gradul ridicat de dependenta a intermediarilor fata de producator Prosperitatea distribuitorilor exclusivi, cum ar fi cei de automobile, este puternic influentata de deciziile pe care le ia fabricantul în privinta produsului si a preturilor Aceasta situatie creeaza un potential mare de conflict În practica economica se remarca faptul ca unele conflicte la nivelul unui canal de distributie pot avea un rol constructiv, imprimând canalului un dinamism concordant cu modificarile pietei În schimb este evident ca amplificarea lor poate determina efecte negative asupra canalului de distributie Trebuie facuta o diferenta între conflictele verticale, între membrii canalului de distributie (de exemplu, între producator si angrosist, sau între angrosist si detailist), si conflictele orizontale, de natura concurentiala, între intermediari care apartin aceluiasi nivel al canalului de distributie Printre metodele, mecanismele si tehnicile de mentinere a conflictelor sub control eficient se numara: 1 Metoda armonizarii obiectivelor membrilor canalului de distributie în directia: supravietuirii firmei, obtinerii unei pozitii favorabile pe piata, îmbunatatirii calitatii si a actului de deservire, satisfacerii nevoilor consumatorilor 2 Metoda negocierii presupune ca un membru al canalului sa ia initiativa pentru activarea tratativelor, fiind dispus sa cedeze din pretentii cu conditia unei concesii reciproce din partea celeilalte parti De exemplu, producatorul se poate angaja sa asigure creditarea gratuita pentru 90 de zile, daca distribuitorul preia o cantitate dubla de produse si suporta costurile de stocaj aferente Aceasta tehnica este eficienta numai daca este posibil ca, prin renuntarea de ambele parti, sa se ajunga la un rezultat favorabil ambilor parteneri 3 Metoda schimbului de angajati între doua sau mai multe niveluri ale canalului, pentru a se cunoaste mai bine punctele lor de vedere De exemplu, managerii de la Mercedes-Benz ar putea accepta sa lucreze pentru o scurta perioada de timp în cadrul câtorva unitati de distributie ale intermediarilor, iar câtiva intermediari ar putea lucra în cadrul departamentului de politica a distributiei al Mercedes-Benz 4 Tactica de contractare consta în delegarea unui salariat familiarizat cu interesele celeilalte parti sa angajeze discutii cu omologul sau pentru a crea o baza de rezolvare a conflictului Comunicarea între cele doua persoane urmeaza principiile de baza ale negocierii, numai ca se desfasoara la un nivel ierarhic inferior 5 Metoda încurajarii aderarii la asociatiile patronale si profesionale de profil precum si a colaborarii între aceste asociatii De exemplu, exista o cooperare buna între Asociatia Producatorilor de Bacanie din America si Institutul de Marketing Alimentar, care reprezinta majoritatea lanturilor de magazine alimentare Aceasta colaborare a dus la crearea codului universal de produs În principiu, asociatiile pot sa-si ia în discutie diferendele dintre producatorii de alimente si detailisti si sa le solutioneze în mod organizat 6 Metoda întrevederii periodice vizeaza prevenirea conflictelor prin interactiuni neoficiale frecvente pentru a întelege mai bine interesele celeilalte parti si a evita încalcarea lor Printre cele mai usoare modalitati de desfasurare a întrevederii se numara apartenenta la aceleasi cluburi profesionale si luarea periodica a dejunului împreuna cu partenerul de afaceri 7 Metoda cooptarii presupune un efort depus de o organizatie pentru a câstiga sprijinul conducatorilor altei organizatii, cooptându-i în consilii consultative, consilii de administratie si alte structuri asemanatoare Atâta timp cât organizatia initiatoare îi trateaza serios pe liderii cooptati si le asculta opiniile, cooptarea poate sa reduca gradul de conflict Exista însa cazuri în care organizatia initiatoare este obligata sa faca unele compromisuri de politica si planificare, pentru a obtine sprijinul celor cooptati 8 Metoda arbitrajului presupune ca cele doua parti sa accepte sa-si prezinte argumentele în fata unui arbitru sau comitet de arbitraj si sa se angajeze sa respecte decizia luata de acesta Comitetul de arbitraj poate rezolva conflictul prin conciliere, mediere sau jurizare30 Concilierea este o încercare informala din partea unei terte persoane de a aduce împreuna partile aflate în conflict pentru a le ajuta la întelegere În cazul medierii, cea de-a treia persoana joaca un rol mult mai activ Partile pot accepta recomandarile procedurale sau de rezolvare a conflictului date de mediator Jurizarea poate fi obligatorie - când este realizata de un organism legal constituit cu acest scop (de exemplu, Consiliul Concurentei), sau voluntara - când este realizata de o persoana fizica sau o organizatie aleasa de comun acord de cele doua parti Oricare ar fi însa arbitrul, solutia data de acesta trebuie însusita obligatoriu de ambele parti În general producatorii doresc sa limiteze ocaziile de aparitie a conflictelor cu intermediarii deoarece, oricare ar fi solutia acestora, antagonismul antreneaza suspiciuni, pierdere de timp si, în definitiv, costuri suplimentare Ca urmare, firmele sunt interesate sa apeleze la diferite modalitati de atenuare a acestor inconveniente31: > Este important ca producatorul sa-si mareasca numarul de intermediari, astfel încât sa nu fie "prizonierul" câtorva clienti mari, care pe masura trecerii timpului, devenind constienti de puterea lor, vor încerca sa-si impuna conditiile în fata producatorului > Prin intermediul mijloacelor de comunicatie, gratie sporirii notorietatii marcii în rândul consumatorilor, producatorul va obliga distribuitorii sa îi includa articolele în asortimentul magazinului lor, pentru simplul motiv ca le solicita cumparatorii Astfel, producatorul evita riscurile de boicot din partea distribuitorilor > Producatorul va încerca sa îsi diferentieze gamele, marcile, conditionarea si ambalajul, astfel încât sa elimine concurenta dintre mai multe canale de distributie 3 2 Logistica Mutatiile care au avut loc în privinta abordarii teoretice si practice a fluxului fizic al materiilor prime, materialelor, produselor semifinite si finite au condus la aparitia unor noi termeni, printre care: distributia fizica, logistica, managementul materialelor, managementul logistic si managementul lantului de aprovizionare-livrare Deseori acesti termeni sunt considerati sinonimi, fiind utilizati pentru a descrie aproximativ acelasi domeniu - logistica 32 Organizatia profesionala americana Council of Logistics Management defineste logistica ca fiind un proces care consta în planificarea, realizarea si controlul fluxului si stocarii eficiente si eficace a materiilor prime, produselor în curs de prelucrare, produselor finite si informatiilor conexe, de la punctul de origine la cel de consum, în scopul adaptarii la cerintele clientului Misiunea logisticianului consta în aducerea bunurilor si serviciilor la locul potrivit, la timpul potrivit, în conditiile cerute, la cel mai mic cost posibil Logistica este o sursa reala de avantaj competitiv În plus, reprezinta o competenta care conecteaza firma cu clientii si furnizorii ei, prin intermediul a doua fluxuri intercorelate - fluxul marfurilor si cel al informatiilor La nivelul unei firme producatoare, sistemul logistic include urmatoarele componente majore33: a) distributia fizica La interfata dintre furnizor si clienti, operatiunile de distributie fizica asigura disponibilitatea produselor pentru clienti Obiectivele de marketing ale angrosistilor si detailistilor si asteptarile consumatorului/utilizatorului final sunt îndeplinite prin oferirea de utilitati de forma, cantitate, timp si loc Distributia fizica include activitati de transport, depozitare, gestiune a stocurilor, prelucrare a comenzilor clientilor, ambalare, management al informatiei etc b) activitatile de sustinere a productiei se refera la fluxurile materiale din interiorul firmei, între diferitele stadii ale procesului de productie Contributia logisticii în domeniul productiei consta în asigurarea materialelor, componentelor, produselor în curs de prelucrare, în cantitatile necesare desfasurarii activitatilor de fabricatie, în concordanta cu programul de productie stabilit c) aprovizionarea Activitatile de cumparare (achizitionare, procurare) a materiilor prime, materialelor, componentelor sau produselor finite necesare îndeplinirii obiectivelor firmei sunt operatiuni de natura logistica Aprovizionarea se refera la relatiile ce se stabilesc între firma si furnizorii ei, respectiv nivelurile stabilite în amonte, în lantul de aprovizionare-livrare Aprovizionarea presupune, în afara de activitatea de cumparare, activitati de transport, gestiune a stocurilor, depozitare, manipulare, gestiune a informatiei etc Mixul logistic include activitati de baza (asigurarea standardelor de servicii pentru clienti, cumpararea, transportul, gestiunea stocurilor, prelucrarea comenzilor) si activitati de sustinere (manipularea produselor, ambalarea, activitatile legate de fluxurile informationale logistice)34 1 Pentru asigurarea nivelului de servire a clientilor sunt desfasurate activitati precum: - cercetarea nevoilor si cerintelor clientilor actuali si potentiali, referitoare la nivelul serviciilor logistice; - stabilirea nivelului de servire logistica a clientilor (ce va fi oferit de firma furnizoare) sau diferentierea nivelului de servire în functie de cerintele segmentelor de piata vizate; - evaluarea perceptiilor clientilor în privinta nivelului de servire oferit, a decalajului dintre nivelul asteptat de clienti si cel efectiv oferit; - ajustarea nivelului de servire logistica, în functie de evolutia cerintelor clientilor 2 Cumpararea are un rol major în crearea de valoare, în cadrul procesului logistic Acest domeniu include activitati precum: - stabilirea necesitatilor de aprovizionare; - alegerea surselor de aprovizionare; - planificarea modului de realizare în timp a aprovizionarii; - evaluarea periodica a performantelor furnizorilor; - determinarea cantitatii economice a comenzii 3 Transportul presupune derularea urmatoarelor activitati: - alegerea celor mai adecvate modalitati de transport (rutier, feroviar, maritim, aerian, prin conducte); - evaluarea si selectia ofertantilor de servicii de transport la care apeleaza firma; - consolidarea transporturilor; - stabilirea rutelor de transport; - programarea transporturilor 4 Gestiunea stocurilor include activitati precum: - elaborarea politicilor privind stocurile de materii prime, materiale si produse finite; - stabilirea mixului de produse din stoc (ponderea diferitelor articole în numarul/cantitatea totala de produse mentinute în stoc), în functie de contributia diverselor articole la vânzarile/profitul firmei; - determinarea stocului de siguranta si a nivelului de reaprovizionare (marimea stocului la care se lanseaza o noua comanda de reaprovizionare); - aplicarea strategiei "just-in-time" În vederea realizarii unei gestiuni stiintifice a stocurilor trebuie sa se tina cont de: - oscilatiile imprevizibile în cerere; - incertitudinea legata de timpul de satisfacere a unei comenzi; - necesitatea combinarii mai multor produse în procesul de aprovizionare si stocare; - prezenta mai multor puncte de stocare în diferite etape ale circuitului; - posibilitatea aplicarii unor reduceri de preturi la cantitatile considerate 5 Prelucrarea comenzilor presupune ca activitati: - determinarea procedurilor de primire a comenzilor (metoda de transmitere, restrictiile de timp si cerintele privind marimea comenzii); - stabilirea metodelor de transmitere a informatiilor referitoare la comenzi, în cadrul firmei; - definirea ordinii de prioritate în prelucrarea comenzilor; - alegerea variantei de onorare a comenzii, numai din stocul disponibil si/sau din productie (în cazul unei rupturi de stoc) 6 Depozitarea marfurilor include activitati precum: - stabilirea necesarului de spatii de depozitare; - alegerea amplasamentului depozitelor; - determinarea numarului de depozite necesare; - stabilirea configuratiei depozitului; - amplasarea marfurilor în spatiul de depozitare Existenta depozitelor este impusa de urmatorii factori economici: - costul transportului, care creste odata cu cresterea numarului mijloacelor si distantelor de transport; - posibilitatea angrosistilor de a se aproviziona cu acelasi produs de la mai multi producatori, oferind alternative de aprovizionare detailistilor, în functie de cerere; - diminuarea stocurilor de siguranta la vânzatorii detailisti, cu influente asupra cheltuielilor de stocare si asupra fondului de rulment etc Factorii speciali (realizarea unor stocuri strategice) impun si ei existenta depozitelor în structura retelelor de distributie Ca urmare, trebuie avuta în vedere amplasarea unui numar cât mai mare de puncte de depozitare, pentru a asigura operativitatea necesara în aducerea marfurilor la consumatori Alegerea efectiva a amplasamentului reclama operatii precum: calcule tehnico-economice, efectuarea de studii de teren, obtinerea de avize si aprobari, protejarea mediului natural etc În acest sens trebuie sa se tina cont de necesitatea minimizarii costurilor totale de transport, odata cu aprovizionarea (depozitului) de la mai multi furnizori si livrarea produselor (din depozit) catre unul sau mai multi destinatari 35 7 Manipularea produselor are impact asupra duratei ciclului comenzii si implicit asupra nivelului serviciului pentru client Eficacitatea manipularii materialelor este conditionata de urmatoarele activitati: - alegerea echipamentului de manipulare (manuala, mecanizata); - utilizarea încarcaturilor (consolidarea unor ambalaje de dimensiuni mici într-o încarcatura de marime mai mare) prin paletizare si containerizare; - introducerea / prelucrarea materialelor în/din spatiul de depozitare 8 Ambalarea de protectie nu se refera la ambalajele individuale ale bunurilor de consum Se refera la urmatoarele activitati: - proiectarea de ambalaje care sa raspunda cerintelor proceselor de manipulare; - realizarea de ambalaje care sa asigure integritatea produselor pe durata transportului si pastrarii; - asigurarea de ambalaje care sa protejeze marfurile contra pierderilor si deteriorarilor 9 Fluxurile informationale logistice fac posibila desfasurarea operatiunilor de planificare si control si includ urmatoarele activitati: - culegerea si prelucrarea datelor; - analiza informatiilor; - elaborarea rapoartelor necesare (de exemplu, situatia onorarii comenzilor, situatia stocurilor etc ); - stabilirea unor proceduri de stocare a datelor; - controlul fluxului de informatii IV POZITIONAREA Pozitionati! Daca nu o veti face voi, o vor face altii în locul vostru! Obiective: definirea conceptului de pozitionare; prezentarea legaturilor între pozitionare si elementele mixului de marketing; identificarea modalitatilor de pozitionare a unei afaceri 4 1 Conceptul de pozitionare Pozitionarea este conceptul revolutionar pe care Al Ries si Jack Trout l-au introdus cartea "Positioning: The battle for your mind" Pozitionarea se refera la ceea ce reusesti sa creezi în mintea beneficiarului Cu alte cuvinte, "pozitionezi" produsul în mintea acestuia 36 Astfel, Volvo ne spune ca face "cea mai sigura masina"; BMW este "suprema masina de condus"; iar Porsche este "cea mai buna masina sport din lume" Pozitionarea este doar un pas în cadrul unui marketing eficient Marketingul eficient începe cu cercetarea pietei locale pentru a descoperi segmentele care ar putea sa fie nesatisfacute de ofertele curente Apoi, firma alege segmentele-tinta carora le poate furniza o oferta de calitate superioara Pozitionarea reprezinta pasul urmator, prin care compania comunica ce ofera segmentelor-tinta de piata Firma nu se poate pozitiona fara sa realizeze, mai întâi, segmentarea si stabilirea unui public-tinta 37 De exemplu, compania de automobile Volvo a descoperit ca exista un segment suficient de mare de cumparatori de masini care acordau o mare atentie sigurantei furnizate de masina, dar nici o firma producatoare de masini nu oferea siguranta superioara Volvo s-a pozitionat prin prisma "celei mai sigure masini" Dar pozitionarea prin intermediul acestei asertiuni nu este suficienta Volvo chiar trebuia sa fabrice cea mai sigura masina, pentru ca altfel, concurenta si clientii ar fi descoperit ca declaratia respectiva este falsa Volvo nu era obligat doar sa faca cele mai sigure masini, ci trebuia sa proiecteze aspectul si "senzatia" conferita de masina astfel încât aceasta sa transmita siguranta la cel mai înalt standard Mai trebuia si sa transfere, în mod repetat, tema sigurantei la nivelul întregii campanii de advertising si promovare 38 Pozitionarea este actiunea de a concepe oferta si imaginea firmei în asa fel încât sa ocupe un loc distinct în mintea publicului de pe piata tinta Rezultatul final al pozitionarii este crearea cu succes a unei propuneri valorice concentrate pe client, a unui motiv convingator pentru ca piata-tinta sa cumpere produsul 39 Definirea pozitiei propriilor produse în raport cu cele ale concurentei devine o cerinta strategica pentru firma ce se adreseaza unei piete diferentiate Departajarea de marfurile similare se realizeaza din ce în ce mai greu în conditiile existentei pe piata a unei oferte puternic diversificate si când elementele de diferentiere sunt tot mai dificil de sesizat de consumator 40 Marcile nu sunt raspândite pe piata la întâmplare, ci poarta cu ele promisiuni unice, adresate cu precizie unor consumatori potentiali bine-definiti Promisiunea exprima felul în care marca doreste sa se întipareasca în mintea consumatorului potential Obiectivul urmarit de companie este acela de a semnala consumatorilor dintr-un anume segment ca ofera exact ceea ce acestia asteapta sa primeasca si ca, eventual, este singura care face aceasta oferta Pozitionarea este reprezentarea mentala, locul pe care îl ocupa un produs sau serviciu în mintea consumatorului Conceptul de pozitionare se rezuma la identificarea celei mai bune modalitati de diferentiere fata de concurenti la nivelul mintii consumatorului actual si potential Cea mai buna strategie este sa afli care este cea mai buna pozitie pe care o poti ocupa si sa demarezi actiuni complete care sa te conduca la acel rezultat Esenta pozitionarii este sa detii un loc în mintea consumatorului Cea mai usoara cale de a patrunde în mintea unei persoane este sa fii primul Poti verifica valabilitatea acestui principiu daca îti pui câteva întrebari simple: Care este numele primei persoane care pasit pe Luna? Neil Amstrong, desigur Care este numele celei de-a doua persoane care a facut acest lucru? Care este numele celui mai înalt munte din lume? Vârful Everest din Himalaya, corect? Care este numele celui de-al doilea munte din lume ca înaltime? Prima persoana, primul munte sau prima companie care reuseste sa ocupe o pozitie în mintea cuiva va fi foarte greu de înlaturat Iata si o serie de companii care au reusit sa se pozitioneze eficient pe piata internationala: Kodak în domeniul fotografiei, Xerox în cel al copiatoarelor pe hârtie normala, Hertz în închirierile auto, Coca-Cola în domeniul cola, General Electric în sectorul obiectelor electrocasnice Fii primul! Încearca sa ocupi primul loc în mintea unui potential consumator; vei afla ca este mult mai simplu decât sa convingi pe cineva ca ai un produs mai bun decât liderul De obicei primul brand care apare într-o categorie devine de cele mai multe ori lider, conditia de baza pe care trebuie sa o îndeplineasca este aceea ca si consumatorul sa-l perceapa ca fiind primul Un exemplu care ilustreaza cel mai bine aceasta situatie este unul din cadrul pietei autohtone În România, Pepsi a fost prima marca de bauturi carbogazoase care a intrat pe piata, cu mult înainte de Coca-Cola si cu toate acestea, Coca-Cola este liderul actual De ce? Pentru ca cei de la Coca-Cola au fost perceputi ca fiind primii, iar pentru români, bautura carbogazoasa, cu gust de cola este echivalenta cu Coca-Cola - brandul s-a identificat cu categoria Odata perceput ca fiind primul s-a terminat totul? Nu, nici pe departe Trebuie sa te mentii pe pozitie, sa transformi dragostea la prima vedere într-o casnicie pe viata Poti crea loialitatea fata de un brand într-un supermarket în acelasi fel în care creezi loialitatea fata de partener într-o casnicie Trebuie sa fii primul sosit si apoi sa ai grija sa nu-i oferi celuilalt pretextul pentru a schimba directia Care este cartea cu cele mai mari vânzari din toate timpurile? (De asemenea si prima carte editata cu ajutorul tiparnitei?) Biblia, desigur Care este cartea situata pe locul doi în vânzari, din toate timpurile? Stie cineva? Daca nu ai reusit sa patrunzi primul în mintea potentialului tau client (indiferent ca esti o persoana oarecare, un politician sau o corporatie), atunci te confrunti cu o problema de pozitionare Daca nu ai reusit sa fii primul, nu te plafona ci încearca sa înfiintezi o noua categorie în mintea consumatorului, acolo unde tu poti fi primul Apoi identifica un factor motivant suficient de puternic pentru a-i determina pe potentialii consumatori sa treaca de la categoria veche la cea noua În publicitate, primul produs care reuseste sa se pozitioneze are un avantaj enorm Xerox, Polaroid, sunt numai câteva exemple Pentru a avea succes în societatea noastra care comunica excesiv, o companie trebuie sa-si creeze o pozitie în mintea consumatorului potential, pozitie care sa ia în calcul nu numai punctele forte si slabiciunile acelei companii, ci si pe cele ale competitorilor ei Ce e de facut când piata pe care actionezi abunda în produse si servicii din ce în ce mai greu diferentiabile? Sau când îti dai seama ca succesul companiei nu mai depinde doar de mentinerea unor competente esentiale precum calitatea impecabila a serviciilor sau cel mai bun pret ? Cauti cumva sa iesi în evidenta altfel, dar cum faci asta? Pozitionarea este tehnica prin care se încearca crearea unei imagini sau a unei identitati în mintile consumatorilor din piata-tinta tinta caruia îi este adresat produsul sau marca Pozitionarea exista pentru ca timpul consumatorului este limitat, la fel cum este si cel al oamenilor de marketing din firme si pentru ca mintea umana este selectiva, dat fiind faptul ca dispunem de o capacitate limitata de receptare si analiza a mesajelor primite Ca urmare a puterii de selectie umana, oamenii nu pot acumula si stoca toata informatia care îi vizeaza, mai ales în cazul mesajelor cu scop comercial Având în vedere ca o persoana este supusa în medie, zilnic la mii de mesaje, este de înteles de ce s-a dezvoltat un mecanism propriu de aparare împotriva acestui exces de informatii, lumina si culoare Cum treci de aceasta bariera? Cum reusesti sa te faci remarcat si auzit? Pentru a afla raspunsul trebuie sa te transpui în postura consumatorului si sa te întrebi: tu cum ai vrea sa fie un mesaj comercial cu privire la un produs sau un serviciu? Cel mai probabil vei identifica urmatoarele caracteristici: claritate, simplitate, originalitate si sinceritate Aceste elemente sunt definitorii pentru a te face vazut, auzit si placut de catre consumatori, actiuni ce vor duce la vânzari, profit si succes Deci, totul începe de la pozitionare 4 2 Modalitati de pozitionare Pozitionarea produselor pe piata este o decizie importanta în marketingul firmei cu influente asupra politicii de produs Pozitionarea poate fi: > strategica atunci când avem în vedere imaginea pe care doreste sa o creeze compania despre produsele sale; > perceptuala atunci când vorbim despre imaginea pe care si-o creeaza consumatorii despre produsul firmei În mod ideal, pozitionarea strategica ar trebui sa fie aceeasi cu pozitionarea perceptuala sau, altfel spus, ceea ce îsi doreste firma sa transmita despre produsul sau sa fie si ceea ce ajunge la consumatori, ceea ce acestia cred despre produsul firmei 41 Avantajele concurentiale stau la baza strategiilor de pozitionare În functie de numarul diferentelor, respectiv al avantajelor concurentiale utilizate, firmele apeleaza la urmatoarele variante de pozitionare42: a) Pozitionarea pe piata pe baza unui singur avantaj concurential Aceasta varianta strategica este recomandata atunci când acest avantaj reprezinta pivotul ofertei (propunerii) unice de vânzare (OUV) pentru fiecare marca Atributele cele mai semnificative ce pot fi utilizate pentru pozitionarea firmei sau a produsului pe primul loc pe un anumit segment de piata sunt: "cea mai buna calitate", "cea mai buna livrare", "cea mai avantajoasa tehnologie" Producatorul german de automobile Mercedes se bazeaza în pozitionarea produselor sale pe tehnologia înalta de fabricatie Pasta de dinti Crest îsi promoveaza consecvent atributul de protectie anticarie Daca în varianta OUV se încearca singularizarea ofertei proprii prin promovarea unui singur avantaj concurential, în cazurile când produsul este asemanator cu al concurentilor, se foloseste tot un singur avantaj care are menirea sa provoace asocierea unica pentru consumator Aceasta este caracteristica ofertei / propunerii emotionale de vânzare (OEV) în locul OUV Un exemplu în acest sens este cel al companiei Ferrari Astfel, desi alte masini o întrec din punct de vedere al vitezei, masina rosie cu calutul cabrat ramâne întiparita în mintea clientilor ca fiind numarul 1 pe piata automobilelor sport Aceasta imagine este sustinuta si de participarea cu succes la cursele de Formula 1 b) Pozitionarea în functie de mai multe avantaje reprezinta o strategie necesara deoarece: în majoritatea cazurilor exista mai multe firme care pretind ca sunt mai bune în privinta unei anumite activitati (deci au un avantaj concurential); pietele sunt fragmentate în multe segmente mici a caror perceptie poate fi diferita; tendinta de individualizare a preferintelor consumatorilor face necesara personalizarea marketingului si a diferentelor dintre produse Pasta de dinti Aqua Fresh promoveaza trei avantaje si anume: protectie anticarie, respiratie proaspata si dinti mai albi "Cum sa-ti pozitionezi produsul?" - iata întrebarea cu care orice lansare de produs ar trebui sa înceapa Trebuie SHAKE'N BAKE prezentat ca produs culinar nou sau ca o varianta mai buna de a prepara un produs deja cunoscut? Ar trebui prezentat DOVE drept un produs pentru ten uscat sau ca un produs care îti lasa mâinile într-adevar curate? Orice agentie buna stie cum sa pozitioneze produsele pentru diferitele segmente demografice ale pietei: pentru barbati, pentru copii, pentru fermieri etc Dar iata ca nu este suficient doar sa identifici un target, ci pentru a avea succes trebuie sa îti pozitionezi produsele pentru segmentele psihologice ale pietei Nu poti avea succes pe piata fara a construi un brand Iar pentru a-l construi trebuie sa îi conferi o diferenta relevanta în ochii consumatorilor, care, în timp, îi atribuie un element definitoriu pentru un brand puternic si anume pozitionarea Sufletul si mintea consumatorului trebuie sa perceapa diferenta ca atare, brandul trebuie sa se întipareasca acolo prin acea caracteristica unica înradacinându-se puternic Apple este un exemplu de pozitionare clara, bazata pe o marca ce se diferentiaza foare bine prin viziune, care se dovedeste umana (lucru surprinzator având în vedere ca IBM - unul din principalii actori pe piata - practica o abordare destul de rece) Valorile Apple vizeaza partea umana, gândirea diferita si individualismul În practica exista o serie de modalitati de pozitionare care pot fi folosite în mod individual sau în diverse combinatii43: 1 Pozitionarea în functie de pret si calitate De exemplu: "Calitate buna la un pret scazut", "Suficient de scumpa ca sa garanteze o calitate deosebita", "Raport echitabil între calitate si pret", "O alegere inteligenta" 2 Pozitionarea în functie de atribute ale produsului Scopul este ca publicul-tinta sa se identifice cu persoanele specificate în enuntul de pozitionare sau sa doreasca sa faca parte dintr-un anume cerc Exemple tipice ar putea fi sloganuri precum: "Copiii cresc cu Vitax", "Oamenii cu realizari deosebite apreciaza un gust deosebit (al tigarii)" sau întreaga imagistica istorica a fumatorului tipic de Marlboro, portretizat ca un aventurier liber si puternic 3 Pozitionarea în functie de utilizarea produsului De exemplu o cafea cu mai putina cofeina ar putea fi pozitionata ca o cafea ideala pentru consumul în dupa-amiezele târzii sau seara, întrucât nu împiedica instalarea somnului de noapte 4 Pozitionarea în functie de categoria de produs Mesajul publicitar "Doriti un copiator sau un Z?" lasa sa se înteleaga ca Z ar fi o alternativa superioara la clasa copiatoarelor, când de fapt Z este o marca de copiatoare Prin crearea unui contrast - evident artificial - între marca si clasa de produs din care ea face parte, oferta noastra capata un caracter unic si exceptional 5 Pozitionarea în functie de competitie Comparatia poate fi directa, ca în enuntul "Pasta de curatat C este mai buna decât pasta T" sau indirecta, în genul "C este mai buna decât tot ce se gaseste pe piata", ori, pur si simplu, "C este mai buna" 6 Pozitionarea cu ajutorul simbolurilor În timp, simbolul devine sinonim cu produsul - asa cum se întâmpla, de pilda, în cazul arcadelor galbene de la McDonald's, al scoicii de la Shell sau al leului de pe sigla bancii ING Marketingul este o batalie a ideilor: trebuie sa-ti gasesti o idee sau un atribut în jurul caruia sa-ti focalizezi toate eforturile În lipsa unei astfel de idei sau atribut, cam tot ce mai poti sa faci este sa scazi preturile foarte mult Totusi, nu toate atributele sunt la fel, unele sunt mai importante, astfel ca ar fi ideal sa identifici un atribut puternic si semnificativ Calitatea este importanta, dar nu poti construi un brand bazându-te numai pe calitate Acest cuvânt se afla de ceva vreme pe buzele tuturor, devenind un cliseu si pierzându-si din impact Pentru majoritatea consumatorilor este de la sine înteles ca se asteapta la produse de calitate, oricare ar fi acestea Calitatea este ceva eminamente subiectiv: ceea ce pentru unii reprezinta un nivel ridicat calitativ, pentru altii este inacceptabil Deci, de ce ai miza totul pe cartea calitatii? Totul se reduce la urmatoarea relatie: perceptia este realitatea Adevarata forta care conduce lumea afacerilor nu este calitatea, ci perceptia calitatii Nu poti mima originalitatea! Ai de-a face cu consumatori din ce în ce mai instruiti care mai devreme sau mai târziu vor realiza ca de fapt cumpara o imitatie Pozitionarea produsului sau serviciului sau trebuie sa reflecte esenta, o caracteristica unica si originala Oamenii sunt atrasi de ce este nou si diferit dar trebuie sa si perceapa ca acea caracteristica definitorie îti apartine tie si numai tie Este esential sa decideti exact pe ce pozitii doriti sa ajungeti si ce anume aveti de gând sa promiteti În literatura de specialitate se foloseste formula D D P S care înseamna: "Definiti, Depasiti asteptarile, Proclamati (adica asigurati-va ca toata lumea ia cunostinta de depasirea asteptarilor consumatorilor) si aceasta va va conduce spre Succes" Este important sa definiti asteptarile consumatorilor, în mod constient, într-o corelatie directa cu ceea ce puteti oferi Chiar mai bine ar fi sa le definiti într-o forma care sa poata fi depasita de prestatiile voastre ulterioare, si, odata ce ati depasit aceste asteptari, fiti siguri ca proclamati în întreaga lume performanta voastra Aproape întotdeauna este recomandabil sa va întariti pozitia si sa va extindeti promisiunile pe masura ce capacitatea voastra de livrare se îmbunatateste Atunci când descoperiti o modalitate de a aduce ceva nou, în special ceva ce nu poate fi oferit de catre concurenti, va trebui sa-l aduceti la cunostinta consumatorilor sub forma unei promisiuni si sa sperati ca acestia îl vor transforma într-o cerere neconditionata În vederea pozitionarii, companiile au la dispozitie urmatoarele variante strategice44: 1 Întarirea propriei pozitii curente în mintea consumatorului Astfel, Avis si-a recunoscut pozitia secunda pe piata masinilor închiriate, declarând: "Noi suntem pe locul doi Noi ne straduim mai mult" 7-Up a exploatat ideea ca nu este o bautura de tip cola, promovându-se sub titulatura "The Uncola" - "Bautura fara cola" 2 Ocuparea unei pozitii libere Batonul de ciocolata Three Musketeers a fost promovat ca având cu 45% mai putine grasimi decât alte marci similare 3 De-pozitionarea sau re-pozitionarea concurentei în mintea clientilor Reclama celor de la Wendy's, în care o batrânica septuagenara se uita la hamburgherul unui concurent si întreaba: "Unde-o fi carnea?", a demonstrat cât de tare poate un atac concurential sa zdruncine încrederea consumatorilor în liderul de piata 4 Strategia clubului exclusivist De exemplu, o companie poate promova ideea ca face parte din grupul "celor trei mari" Ideea "celor trei mari" a fost inventata de fabricantul de automobile Chrysler, al treilea ca marime în Statele Unite (Liderul de piata nu inventeaza niciodata acest concept ) Concluzia implicita este ca membrii clubului sunt cei mai buni Pozitionarea are o legatura directa cu ceilalti 4 P, influentându-l pe fiecare în parte45: 1 Efecte asupra produsului De exemplu, decizia companiei Volvo de a ridica standardul de siguranta al produselor sale i-a asigurat acestui brand o pozitie privilegiata, datorata sigurantei în exploatare Pe parcurs, Volvo a evoluat, ajungând, dintr-o mica companie suedeza, una dintre cele mai puternice marci de automobile (fiind ulterior vânduta - la un pret deloc de neglijat - companiei Ford) 2 Efecte asupra pretului Decizia deliberata a companiei Haagen-Dazs, referitoare l-a introducerea unei linii mai scumpe de înghetata, i-a asigurat companiei o pozitie aparte pe piata, si anume aceea de producator de înghetata premium (calitate mai buna, preturi mai ridicate) Haagen-Dazs este una din companiile cu succes de piata constant în ultimele câteva decenii Haagen-Dazs s-a impus pe piata produselor de elita la fel cum Wal-Mart si Southwest Airlines s-au impus pe piata produselor accesibile 3 Efecte asupra piatei de desfacere a unui produs Hanes, brandul de ciorapi de dama lider la nivelul magazinelor universale, a scos pe piata un model de ciorapi destinat vânzarii în supermarketuri Produsul era denumit "L'eggs" si era ambalat într-un container de plastic în forma de ou (leggs = picioare, eggs = oua) Postura de ciorapi "de supermarket" a facut ca brandul L'eggs sa aiba un succes enorm, acesta devenind, în cele din urma, brandul de ciorapi cu cele mai mari vânzari la nivel national 4 Efecte asupra promovarii unui produs Little Caesars a devenit un brand puternic în categoria producatorilor de pizza, transformând metoda de promovare a produsului - "doua la pret de una" într-o adevarata strategie de pozitionare Sloganul lor - "Pizza, pizza" - a initiat una dintre cele mai cunoscute campanii publicitare lansate vreodata si a facut din Little Caesars lantul de pizzerii cu cea mai rapida crestere Cum era de asteptat, Little Caesars a renuntat ulterior la strategia "doua la pret de una", iar vânzarile au scazut dramatic, acest lucru demonstrând nu numai eficacitatea pozitionarii, dar si dificultatile cu care se, confrunta o companie în încercarea de a-si schimba o pozitie deja stabilita Un nume excelent sporeste sansele de succes, în timp ce unul neinspirat este un adevarat obstacol în atingerea scopului propus Numele ales trebuie sa aiba impact, sa fie compatibil cu produsul sau serviciul respectiv, sa fie clar si nu în ultimul rând trebuie sa nu aiba conotatii negative si sa nu conduca la interpretari care ar putea prejudicia imaginea brandului În procesul de pozitionare, dilemele apar la capitolul factori ce genereaza diferenta Uneori se întâmpla (în cazuri fericite) ca produsul sa fie principalul si unicul actor ce joaca pe scena diferentierii, dar exista piete pe care produsul nu are atât de multe sanse sa se diferentieze semnificativ De exemplu, în cazul laptelui, zaharului sau al apei minerale, diferenta o face personalitatea marcii, care se impune în fata competitorilor, cum se întampla în cazul Fulga Pozitionarea se refera la ceea ce reusesti sa creezi în mintea beneficiarului Cu alte cuvinte "pozitionezi" produsul în mintea beneficiarului Pentru a avea succes trebuie sa mentii permanent contactul cu realitatea si singura realitate care conteaza este cea deja existenta în mintea consumatorului potential A fi inventiv, a crea ceva care sa nu existe deja în mintea consumatorului, este un lucru din ce în ce mai dificil, daca nu chiar imposibil Principalul scop al pozitionarii nu este crearea unui produs nou si diferit, ci manipularea a ceea ce exista deja în mintea consumatorului, refacerea unor legaturi deja existente 46 De aceea, atunci când ai, într-adevar, un produs nou, este mai bine sa-i spui consumatorului potential ce nu ofera produsul tau, decât sa-i spui ceea ce ofera Notiuni precum: pariuri sportive "de la distanta", benzina "fara plumb", bauturi racoritoare "fara zahar" exemplifica felul în care noile concepte pot fi cel mai bine pozitionate ca alternativa la cele vechi Pozitionarea poate fi facuta pe trei niveluri La nivelul cel mai de jos, marketerii pot sa-si pozitioneze marca pe baza atributelor produsului Astfel, marketerii sapunului Dove pot vorbi despre atributul "un sfert crema hidratanta" Pentru pozitionarea unei marci, însa, atributele reprezinta nivelul cel mai putin oportun, deoarece concurentii le pot copia cu usurinta În plus, clientii nu sunt interesati de atribute ca atare, ci de ceea ce vor face atributele pentru ei O marca poate fi mai bine pozitionata prin asocierea numelui ei cu un avantaj de dorit Astfel, marketerii sapunului Dove pot depasi nivelul atributului "crema hidratanta", mentinând avantajul care rezulta din acesta: o piele mai catifelata Exemple de marci puternic pozitionate pe baza avantajelor sunt: Volvo (siguranta), Harley-Davidson (aventura), FedEx (livrare în 24 de ore garantata), Nike (performanta) si Lexus (calitate) Marcile cele mai puternice sunt cele care depasesc nivelul pozitionarii prin atribute sau avantaje, pozitionându-se pe baza convingerilor si valorilor 47 Aceste marci detin o puternica încarcatura emotionala Prin urmare, marketerii marcii Dove pot vorbi nu numai despre atributul cremei hidratante si avantajul pielii mai catifelate, ci si de modul în care acestea va vor face sa fiti mai atragatori Expertul în utilizarea marcilor Marc Gobe sustine ca marcile de succes trebuie sa-i atraga pe clienti la un nivel mai profund, atingând o coarda sensibila universala 48 Agentia sa de proiectare a marcilor, care s-a ocupat de marci cum ar fi Starbucks, Victoria's Secret, Godiva, Versace si Lancôme, se bazeaza mai putin pe atributele tangibile ale unui produs si mai mult pe crearea unei "aure a marcii" care sa-i surprinda, sa-i pasioneze si sa-i incite pe utilizatori Marketingul nu este o batalie a produselor în sine, ci a perceptiilor pe care consumatorii le au asupra produselor Cel mai puternic concept în marketing este sa detii un cuvânt în mintea consumatorului Pozitia ta trebuie sa se rezume la un cuvânt, o expresie, ceva simplu si usor de retinut, care te diferentiaza net de ceilalti si care nu conduce la ambiguitati Totul trebuie sa fie clar si simplu Pozitionarea se bazeaza pe focus, pe concentrare Pozitionarea produselor noi pe seama produselor vechi este o tactica des întâlnita, însa pe cât este de des practicata, pe atât de periculoasa se dovedeste a fi Apelarea la strategia extensiei de linie si construirea unui brand - umbrela, nu face altceva decât sa slabeasca brandul initial si sa priveze celelalte produse de o imagine si personalitate proprie, devenind un parazit care traieste pe seama brandului initial De cele mai multe ori rezultatele nu sunt cele mai fericite: fie ambele branduri au de suferit, fie unul dintre ele se ridica si celalalt coboara Mai bine sa fii puternic într-un punct anume decât sa fii slab pretutindeni Pozitionarea în cazul marcii ZARAZA Cea mai buna pozitionare nu este cea de "cel mai bun produs din categorie", ci aceea de "produsul cu cel mai bun consumator", unde "bun" se refera la calitatile apreciate de acel segment de public Nu trebuie sa te obosesti sa vorbesti într-un mod seducator despre produs, vorbeste într-un mod seducator despre consumator! Indiferent de produs, succesul e garantat Daca "cititorii vostri sunt mai buni decât ai lor", atunci si "bautorii nostri sunt mai domni decât ai lor" "Adevaratii domni" beau Zaraza Restul se descurca în functie de venituri, cu bere la PET sau vreo marca de whisky care se consuma la galagie, în cluburi de fite La sfârsit de an, Zaraza face un bilant, completând portretul robot al adevaratilor domni Sa ne întelegem: cine are bani "îsi trage" si vila, îsi schimba si masina, îsi ia si mobil cu bluetooth, chiar daca stie sa raspunda la întrebarea "Kafka si mai cum?" Mesajul din reclamele pentru Zaraza atinge o coarda sensibila a clasei de mijloc, în care sunt blocati, cu stima de sine stirbita, cei care ar trebui cu adevarat sa-si permita luxul de care se bucura numai oportunistii, parvenitii, politicienii corupti Se face trimitere la acea categorie de oameni pe care toata lumea o cunoaste, dar pe care nimeni nu are curaj sa o arate cu degetul: cei care au stiut si au putut sa se miste repede dupa '89 Oamenii onesti care au jucat dupa reguli, asteptând cuminti "sa se schimbe lucrurile în tara asta", fara a profita de circumstante si fara a testa limitele legilor, sunt multi, intelectuali si saraci Nu-si permit vile si nici nu fac eforturi supraomenesti ca sa-si le permita Nu e vorba de faptul ca prefera sa-si cheltuiasca banii pentru placerile marunte ale vietii; ei doar pe acelea si le permit Apreciaza mai mult ca altii lectura, filmele bune si calatoriile iîn locuri despre care au citit câte ceva, nu despre care au vazut la tv ca sunt frecventate de vedete din show-biz Ei nu au de ales între acumulare de bunuri si placeri intelectuale Ei îsi permit doar placerile intelectuale E o coincidenta fericita ca majoritatea oamenilor bogati sunt ignoranti, superficiali, needucati si ca putem împarti oamenii în "materialisti" si "intelectuali" Pozitionarea ca "alternativa" Campania Avis va intra în istoria marketingului ca un exemplu clasic de stabilire a pozitiei de "alternativa" În cazul Avis, este vorba de pozitionarea ca alternativa a liderului "Avis este doar pe locul doi în industria închirierilor auto De ce ne alegeti pe noi? Pentru ca ne straduim mai mult " Timp de 13 ani la rând, cei de la Avis înregistrasera pierderi Apoi au recunoscut ca sunt pe locul al doilea si au început sa scoata profituri Cei de la Avis au reusit sa scoata profituri substantiale pentru ca au recunoscut pozitia de lider a celor de la Hertz si nu au încercat sa-i atace frontal Ceea ce face Avis în industria închirierilor auto, face si Burger King în categoria restaurantelor tip fast-food si Pepsi în categoria racoritoarelor tip cola Pozitionarea unui lider Statisticile arata ca primul brand care patrunde în mintea consumatorului potential beneficiaza - în medie - de dublul cotei de piata a brandului intrat al doilea si de o cota de piata de patru ori mai mare decât cea a brandului intrat al treilea Iar acest raport nu se schimba prea usor În majoritatea categoriilor, brandul lider depaseste substantial cifra vânzarilor brandului de pe locul secund Acesta este raportul între Hertz si Avis, între General Motors si Ford, între Goodyear si Firestone, între McDonald's si Burger King IBM este o companie mult mai mare decât Xerox si beneficiaza de extraordinare resurse tehnologice, financiare si umane Si cu toate acestea ce s-a întâmplat atunci când IBM a introdus o linie de fotocopiatoare, care sa concureze cu cea a companiei Xerox? Mai nimic Xerox înca detine o cota de piata de câteva ori mai mare decât cea a IBM, în ceea ce priveste fotocopiatoarele Daca e sa ne luam dupa presupuneri, Kodak ar fi trebuit sa-i "spulbere" de pe piata pe cei de la Polaroid, atunci când a intrat în afacerea fotografiilor instant Nici vorba însa sa se întâmple asa Kodak a reusit sa preia doar o mica parte din aceasta afacere, înregistrând, în acelasi timp, pierderi substantiale pe piata fotografiilor internationale Mai toate avantajele sunt în favoarea liderului Fara a avea motive întemeiate ca sa procedeze altfel, probabil consumatorii vor alege cu urmatoarea ocazie acelasi brand pe care l-au ales anterior Probabilitatea ca magazinele mai importante sa aiba în stoc branduri lider este mai mare 49 "The Real Thing" (Gustul Autentic) reprezinta o campanie publicitara gratis de care a beneficiat Coca-Cola fiind o metoda care poate da rezultate pentru orice lider Ingredientul esential pentru a-ti asigura pozitia de lider consta în a patrunde primul în mintea consumatorului Pentru a te mentine în acea pozitie trebuie sa consolidezi conceptul initial Coca-Cola reprezinta etalonul dupa care sunt evaluati toti ceilalti lideri Prin contrast, toate celelalte produse sunt doar copii ale lui "The Real Thing" Puterea sta în pozitia pe care Xerox o detine în mintea consumatorului Xerox înseamna copiator Cei de la xerox detin pozitia "copiator" pentru ca au patruns primii în mintea consumatorului potential si ulterior au exploatat aceasta pozitie, prin intermediul unui program masiv de marketing Dar în categoria computerelor, în cea a aparatelor de multiplicat, în cea a procesoarelor de text sau în alte categorii asemanatoare , Xerox porneste de la zero Pozitionarea unui urmaritor Daca un urmaritor îl copiaza pe lider, aceasta nu se poate numi strategie Cum gasesti o pozitie libera în mintea consumatorului potential ? Cauta nisa si apoi ocup-o Pentru a gasi o astfel de nisa, trebuie sa fii capabil sa gândesti "pe dos" , sa mergi împotriva curentului Nisa pretului ridicat Exista branduri în reclamele carora întregul mesaj referitor la produs este bazat pe conceptul pretului ridicat "Exista o singura bucurie ("Joy"), cel mai scump parfum din lume " "Din acest motiv ar trebui sa investesti într-un Piaget, ceasul cel mai scump din lume " Secretul succesului consta în a fi primul50: - care stabileste pozitia pretului ridicat; - care prezinta o istorie credibila a produsului; - care patrunde într-o categorie ai carui consumatori sa manifeste interes pentru un brand cu pret ridicat Daca nu sunt îndeplinite aceste conditii, pretul ridicat pe care îl practici îi va îndeparta pe potentialii cumparatori Pe piata chineza, baijiu-ul, care la origine a fost bautura claselor de jos, a câstigat popularitate atunci când o companie s-a gândit sa evoce trecutul glorios al Chinei Imperiale, prin îmbutelierea acestei bauturi în carafe de cristal Un baijiu de calitate, înnobilat de timp si ambalat într-un asemenea recipient, ajunge sa coste în jur de 2 800 euro Iar în partea bogata a Chinei, pretul este totul Aici, calitatea este asociata cu numarul cât mai mare de zero-uri, spun reprezentantii unei companii chineze de cercetare a opiniei consumatorului 51 Nisa pretului mic Atunci când te gândesti la pret ca la o posibila nisa de pozitionare, aminteste-ti ca strategia preturilor mici este adesea de preferat în cazul produselor nou intrate pe piata, cum ar fi aparatele de multiplicat si aparatele video Clientii au impresia ca îsi încearca norocul cumparând astfel de produse (Daca aparatul asta nu functioneaza cum trebuie, macar n-am pierdut o suma prea mare de bani Alte nise eficiente Sexul este o astfel de nisa Marlboro a fost primul dintre brandurile autohtone care a instituit o pozitie "pentru barbati" în categoria tigaretelor Acesta este unul din motivele pentru care brandul Malboro al celor de la Philip Morris a înregistrat cresteri constante la vânzari ajungând de pe locul al cincilea pe locul întâi într-o perioada de zece ani 52 Poti pozitiona orice: o persoana, un produs, o personalitate politica si chiar o companie De ce ar dori cineva sa pozitioneze o companie ? Cine cumpara o companie ? Si care ar fi motivele pentru care o companie ar dori sa se vânda ? Si cui? (Pentru a se proteja împotriva preluarilor agresive , multe companii si-ar dori sa devina invizibile ) Firmele din România se întrec în a atrage absolventi de frunte ai celor mai renumite universitati Cei mai buni dintr acestia sunt însa selectati si angajati de companiile care ocupa cele mai bune pozitii în mintea celui care prospecteaza piata locurilor de munca si anume companiile multinationale Pozitionarea unei tari, a unui oras si a unei destinatii turistice Indiferent ca vinzi ceasuri, firme sau chiar tari, daca nu ocupi un loc în mintea celor carora li te adresezi, atunci afacerile tale sunt ca si încheiate Dar cum poti crea o pozitie pentru o tara ? Cele mai renumite tari sunt asociate cu imagini mentale puternice Când spun "Anglia", oamenii se gândesc la Big Ben si la Turnul Londrei Italia le aminteste de Colosseum, de Catedrala Sf Petru si de nenumarate opere de arta Amsterdamul este asociat cu lalelele, cu numele lui Rembrandt si cu acele minunate canale Franta este tara mâncarii rafinate, a turnului Eiffel si a stralucitoarei riviere New York-ul este asociat cu imaginea unui cer brazdat de vârfurile zgârie - norilor Orase precum Londra, Paris si Roma sunt locuri care se afla în topul preferintelor Pentru ele opteaza cel mai frecvent calatorii care ajung pentru prima data în Europa Belgia este o tara frumoasa ce ofera multe din lucrurile care suscita interesul calatorului european cu experienta: orase interesante, palate istorice, muzee si galerii de arta Lucrul destul de ciudat, multi belgieni nu au o parere foarte buna despre tara lor când vine vorba de capacitatea de a atrage turisti Aceasta atitudine este probabil cel mai bine exemplificata de un indicator aflat pe aeroportul din Bruxelles Acolo era scris, printre altele: "Bine ati venit în tinutul Belgiei Vremea este blânda, însa ploua în medie 220 de zile pe an " De aici putem retine un lucru deosebit de important: perceptiile celor care locuiesc într-un anumit loc sunt adesea diferite fata de perceptiile celor care viziteaza acel loc Acest lucru este valabil si pentru România ca destinatie turistica ! Multi new-yorkezi nu vad New-York-ul ca pe o atractie turistica Ei au în permanenta în minte gramezile de gunoi si au tendinta sa uite de Statuia Libertatii Cu toate acestea, New-York-ul atrage anual 16 milioane de vizitatori, cu totii dorindu-si sa vad "cladirile cele înalte" Daca pozitia de "oras frumos" este una convenabila, totusi acest lucru nu este suficient pentru a constitui o tema de promovare în rândul turistilor Pentru a pozitiona o tara ca destinatie turistica ai nevoie de atractii care sa îl tina în loc pe calator, macar pentru câteva zile 53 Puerto Rico trebuie pozitionat drept una dintre plajele însorite din Insulele Caraibe? Sau drept o insula curata, civilizata, cu oameni prietenosi, generosi - o insula care renaste? Puerto Rico a ales cea de-a doua varianta si pe parcursul a trei ani s-a bucurat de o crestere a numarului de turisti cu 102 procente De atunci, turismul a continuat sa se dezvolte în fiecare an Calatorii americani care zburau spre Europa prin KLM aterizau mai întâi în Amsterdam, poarta europeana a KLM-ului Investigatiile au aratat faptul ca oamenii care nu fusesera în Amsterdam, îl considerau un loc lipsit de culoare, neinteresant pentru a fi vizitat Ogilvy & Mather au pozitionat orasul drept "Surprising Amsterdam", orasul cu zeci de surprize: de la banchete cu 30 de feluri de mâncare la croaziere de-a lungul canalului la lumina lumânarii În doi ani, Amsterdam-ul a devenit cel de-al patrulea oras din Europa în privinta popularitatii turistice (dupa Londra, Paris, Roma) Pozitionarea afacerii tale Pentru a initia un program de pozitionare este indicat sa raspunzi la urmatoarele întrebari: 1 Ce pozitie detii deja în mintea consumatorului potential ? Raspunsul la întrebarea "Ce pozitie detinem?" nu-l obtii de la directorul de marketing, ci studiind piata de desfacere Nu trebuie sa ai gândire limitata Trebuie sa privesti imaginea în ansamblu, nu în detaliu Privind imaginea în ansamblu, cei de la Seven-up au reusit sa-si creeze programul de succes The Uncola, ("Racoritoarea care nu este cola") Ceea ce trebuie sa faci este sa gasesti o cale de a patrunde în minte, ancorându-ti produsul, serviciul sau conceptul de ceva care se afla deja acolo 2 Ce pozitie îti doresti sa detii ? Trebuie sa încerci sa descoperi care este cea mai buna pozitie de ocupat pe termen lung "A detine" este cuvântul cheie Prea multe programe îsi propun sa comunice o pozitie imposibil de obtinut, pentru simplul motiv ca este deja retinuta de alt cineva Uneori este posibil sa vrei prea mult S-ar putea sa vrei sa detii o pozitie care este prea extinsa, o pozitie care nu poate fi stabilita în mintea consumatorului potential Si chiar daca ar putea fi, nu ai fi capabil sa o aperi împotriva atacurilor cu orientare specifica Actuala piata a locurilor de munca îi favorizeaza pe aceia care pot sa-si defineasca statutul de specialisti într-un anumit domeniu si sa se pozitioneze ca atare 3 Pe cine trebuie sa înlaturi? Daca pozitia pe care ti-ai propus-o solicita o lupta "corp la corp" cu liderul de piata, renunta Este mai bine sa ocolesti un obstacol decât sa treci peste el Retrage-te Încearca sa optezi pentru o pozitie pe care nimeni altcineva nu o stapâneste Potentialii consumatori nu cumpara, ci aleg Aleg dintre branduri de automobile, de bere, de computere Valoarea sau lipsa de valoare a brandului tau nu este nici pe departe o problema la fel de importanta pe cât este pozitia ta între optiunile posibile 4 Dispui de suficienti bani? E nevoie de bani ca sa-ti stabilesti o pozitie Si e nevoie de bani ca sa-ti mentii acea pozitie, odata ce ti-ai fixat-o În zilele noastre, concurenta acerba de pe piata determina un bombardament promotional asupra clientilor Exista prea multe produse si prea multe campanii me-too în lupta pentru cucerirea mintii consumatorului potential Ca sa fii remarcat, trebuie sa fii mai dur Daca firma dispune de un buget mic de marketing, este de preferat sa cheltuiasca mai mult la nivelul uni singur oras, decât sa cheltuiasca prea putin la nivelul mai multor orase Daca beneficiezi de succes într-un anumit loc, poti oricând sa extinzi programul catre alte puncte Conditia este ca acel prim loc sa fie bine ales 5 Poti sa te mentii pe pozitie? Pentru a face fata schimbarii e important sa analizezi lucrurile în perspectiva Sa-ti stabilesti pozitia de baza si sa te tii de ea Cu putine exceptii, o companie nu ar trebui sa îsi schimbe niciodata strategia fundamentala de pozitionare Se pot schimba numai tacticile, numai manevrele acelea cu durata limitata, menite sa duca la implementarea strategiei de marketing pe termen lung Trucul consta în a perfectiona în permanenta acea strategie fundamentala, în a gasi noi modalitati în a expune, noi metode pentru a evita factorul "plictiseala" Mentalitatea rigida este un obstacol în calea unei pozitionari eficiente Astazi, pentru a avea succes în ceea ce priveste pozitionarea, trebuie sa ai o mentalitate deosebit de flexibila Pozitionarea concurentei Fie sunteti voi cei care alegeti teritoriul pe care doriti sa îl ocupati pe piata, fie vor fi concurentii vostri aceia care va vor pozitiona Pepsi a pozitionat Coca-Cola cu multi ani în urma Au început cu "De doua ori mai multa bautura pentru aceiasi bani" si si-au fundamentat pozitionarea spunând: "Hei, priviti, Coca-Cola este prea scumpa Nu va ofera la fel de multa bautura pentru aceeasi suma de bani " În acest fel, si-au asigurat propria pozitionare si i-au pozitionat în acelasi timp si pe competitorii lor Pepsi a dat dovada de maiestrie la acest capitol si au realizat acest lucru pâna la începutul anilor '90, când Coca-Cola s-a hotarât, în sfârsit, sa nu le-o mai permita Dupa sloganul "Twice as much for a nickel too" (De doua ori mai mult pentru aceeasi bani), Pepsi a lansat campania "You've got a lot to live and Pepsi's got a lot to give" (Aveti atât de mult de trait, iar Pepsi are atât de mult de oferit), care apoi s-a transformat de la sine în "Generatia Pepsi" Ambele actiuni au pozitionat Coca - Cola ca fiind destinata celor batrâni si greoi, în timp ce Pepsi era bautura oamenilor tineri si vigurosi La sfârsitul anilor '70, actiunile lor pareau oarecum sovaitoare Apoi a aparut aceasta mica agentie din Dallas care a lansat o campanie extraordinara: "Make the Pepsi Challenge Let your taste decide" (acceptati Provocarea Pepsi si lasati gustul sa decida) se afirma în timp ce erau prezentati faimosi bautori de Coca-Cola, recunoscând cu surprindere ca, de fapt, gustul bauturii Pepsi le placea mai mult Pozitionarea concurentei presupune stabilirea si definirea regulilor de joc pe piata Compania aeriana Virgin îsi împrospateaza si îsi schimba pozitia în mod constant, redefinindu-si concurentii în termeni pe care consumatorii nici nu îi viseaza Clientii companiei aeriene Virgin beneficiaza de o sedinta de masaj, manichiura sau pedichiura în timp ce zboara Ronald Reagan a facut asta în termeni cât se poate de limpezi când l-a învins pe Jimmy Carter, întrebând: "Americani, în momentul acesta, viata voastra este mai buna decât era în urma cu patru ani?" A pus întrebarea ca pe un test, într-un moment în care era evident ca americanii se aflau într-o criza, iar starea lor generala nu parea deloc îmbunatatita Si apoi a continuat, spunând: "Si uite-asa o luam de la capat, Jimmy", etichetându-l pe Carter ca fiind politicianul fara idei noi si care nu reusea sa gaseasca solutii În razboaiele "Cola", Pepsi a redus Coca-Cola la o singura dimensiune, cea a gustului Prin actiunea "Provocarea Pepsi", se afirma ca nici unul dintre elementele cu care consumatorii asociau bautura Coca-Cola - si anume, istoria sa, emotiile, continuitatea si stabilitatea - nu contau, pentru ca singura trasatura importanta era gustul Clinton a specificat, în acelasi sens, ca nimic din ceea ce ar mai discuta George Bush nu putea prezenta interes, atâta vreme cât oamenii nu erau multumiti de capitolul finante Acesta este un concept-cheie: ori de câte ori este posibil, reduceti imaginea concurentilor la o singura caracteristica, în timp ce, simultan, va largiti si va îmbunatatiti imaginea personala Esenta pozitionarii este sacrificiul Trebuie sa fii dispus sa renunti la ceva pentru a-ti stabili acea pozitie unica Nyquil, remediul nocturn împotriva racelii, a renuntat la piata destinata medicamentelor utile pe perioada zilei În cazul majoritatii operatiunilor de marketing, focusul este inversat Se cauta modalitati de largire a pietei, apelându-se la extensiile de linie, la proliferarea marimilor si aromelor sau la nenumaratele retele de distributie Toate aceste lucruri au ca rezultat rapid sporirea numarului de vânzari, însa, în perspectiva, ele erodeaza pozitia pe care si-a stabilit-o un anumit brand În pozitionare, mai mic poate însemna mai bine De obicei, este mai bine sa cauti targeturi mai mici, asupra carora sa ai exclusivitate, decât sa te orientezi spre o piata mai mare, pe care va trebui sa o împarti cu înca trei sau patru branduri Nu poti sa împaci pe toata lumea si, în acelasi timp, sa ai o pozitie puternica În noua cazuri din zece atunci când un concurent oarecare porneste un atac direct împotriva liderului, totul se termina cu un dezastru Îti reamintim prima regula a pozitionarii: pentru a câstiga în lupta pentru un loc în mintea consumatorului potential, nu poti concura corp la corp cu o companie care detine deja o pozitie puternica, bine conturata Poti sa-ti ocolesti adversarul, sa treci pe deasupra sau pe dedesubt, dar nu poti merge niciodata tot înainte Liderul se afla la înaltime El ocupa prima pozitie în mintea consumatorului potential; se afla pe treapta din vârful clasamentului Ca sa urci în acest clasament, trebuie sa respecti regulile pozitionarii Pozitionarea pe piata europeana La nivelul Europei poate aparea necesitatea unei repozitionari a produselor de la o piata la alta pentru a corespunde dorintelor consumatorului de pe piata respectiva Spre exemplu, aceeasi pasta de dinti a fost pozitionata ca fiind eficace împotriva cariilor si a plagii în Germania unde consumatorul pune accent pe beneficiile medicale si ca împrospatând respiratia si albind dintii în Marea Britanie, unde consumatorul pune accent pe aspectele estetice 54 Piata româneasca duce o lipsa acuta de produse care sa cunoasca o diferentiere semnificativa de celelalte din aceeasi categorie si care implicit nu detin o pozitie speciala în mintile consumatorilor În ciuda dezvoltarii slabe pe care o cunoaste piata româneasca la capitolul diferentiere exista totusi si exceptii care cunosc succesul în actiunile întreprinse Aici intra si brandul Fulga Personajul Fulga a facut de data asta diferenta, personalitatea si originalitatea sa Sloganul "Bunatate de lapte" are doar rolul de a induce senzatia de confort si calitate Pe baza acestei pozitionari, au fost alese identitatea verbala a brandului (de exemplu, pe ambalaj sunt scrise si glumite) si cea vizuala - logo, ambalaj fata /spate - unde Fulga sta cu fundul spre privitor) Concluzii Pozitionarea este în mintea consumatorului, în mintea publicului tinta Pozitionarea înseamna perceptia publicului tinta asupra firmei/produselor/serviciilor Iar aceasta perceptie este influentata decisiv de filtrele pe care publicul le are "Filtrele" constau în credinte, sisteme de valori, trasaturi de personalitate, cutume, obiceiuri individuale Toate acestea filtreaza informatia comunicata de firma Mesajul companiei este înteles de public în functie de aceste filtre Rezultatul? Nu conteaza ce a vrut firma sa comunice Rezultatul, sensul, întelesul, rostul comunicarii este raspunsul primit de la publicul tinta Gândeste-te la acest aspect data viitoare când încerci sa pozitionezi un produs/serviciu sau pur si simplu vrei sa comunici Pentru ca pozitionarea sa fie eficienta, sursa de diferentiere trebuie sa aiba cinci caracteristici: > sa fie unica; > sa fie importanta pentru consumator; > sa poata fi comunicata (transpusa în limbaj comunicational); > sa fie usor de înteles; > sa poata fi sustinuta de catre produs În plus, pozitionarea trebuie sa fie onesta Motel 6, de pilda, ofera camere curate, preturi scazute si serviciu bun, dar nu promite mobilier de lux, nici bai spatioase În schimb, Ritz-Carlton ofera camere luxoase si o experienta cu adevarat memorabila, dar nu promite preturi scazute 55 Pariaza pe cartea sinceritatii si nu vei regreta Sinceritatea aduce încredere, iar încrederea este elementul de baza în achizitionarea si acceptarea unui brand Pozitionarea nu trebuie sa contravina principiilor si valorilor companiei: fii sincer fata de compania ta, dar mai ales fii sincer fata de potentialii tai consumatori Nu este de ajuns sa fii cel mai bun sau sa fii onest, trebuie sa fii si recunoscut si perceput ca atare de catre actualii si potentialii tai clienti Fii diferit dar asigura-te ca aceasta diferentiere are valoare în ochii consumatorilor Marketingul nu este o lupta între produse sau servicii mai bune, ci este o lupta a perceptiilor Câstiga cel care este mai apreciat de consumatori, cel care a reusit sa stabileasca o legatura puternica, cel care si-a câstigat locul în mintea sa Mesajul prin care îti faci cunoscuta pozitia, trebuie sa fie simplu si sa determine consumatorul sa-ti acorde un spatiu bine definit V PLANUL DE MARKETING Planurile nu reprezinta nimic; planificarea înseamna totul! (Dwight D Eisenhower) Diferenta dintre succes si nereusita este doar o chestiune de planificare! Un bun plan azi este de preferat unuia perfect mâine (Legea lui Patton) Obiective: - definirea conceptului de plan de marketing; - prezentarea functiilor planului de marketing; - identificarea etapelor elaborarii planului de marketing; - prezentarea sectiunilor planului de marketing Planul de marketing este ghidul pas cu pas pe calea succesului afacerii voastre El constituie mijlocul de implementare a strategiei de marketing alese El trebuie sa se bazeze pe întelegerea clara a obiectelor de marketing ale firmei, a ceea ce se doreste a fi realizat de afacerea respectiva în viitor Planul de marketing ar trebui sa constituie începutul oricarui plan de afaceri Managerii si marketerii recunosc faptul ca eforturile lor dau roade substantiale doar daca sunt bine planificate si corelate În acest mod, planificarea contribuie substantial la asigurarea continuitatii succesului într-un mediu de afaceri caracterizat printr-o accentuata instabilitate Un astfel de plan va ajuta sa identificati actiunile specifice activitatii de marketing, sa le organizati si sa le coordonati Elaborarea acestui plan va obliga sa evaluati ceea ce se întâmpla pe piata si ce impact are aceasta asupra activitatii firmei De asemenea, va ofera un punct de referinta pentru evaluari ulterioare Unele firme evita planificarea de marketing din cauza timpului si efortului necesar pentru a concepe propria politica în forma scrisa Unii manageri considera ca timpul lor este prea pretios pentru a si-l cheltui cu altceva decât problemele operationale de zi cu zi Multi cred ca pot supravietui si fara asemenea planuri de marketing Realitatea este însa ca nu poti sa vinzi ceva fara sa concepi - într-o forma oricât de rudimentara - un plan de marketing În aceste timpuri, când pietele din întreaga lume devin din ce în ce mai competitive, este necesara utilizarea marketingului pentru a canaliza vânzarile în directia cea buna Ca document cu o structura formala, planul de marketing îl disciplineaza pe cel care îl concepe, îl ajuta sa îsi aranjeze gândurile, cifrele si concluziile într-o ordine logica, ce poate fi urmarita si de catre altii Oamenii nu înteleg întotdeauna proiecte financiare, dar pot fi animati printr-un plan de marketing bine scris si bine gândit Nu exista plan perfect Nu ai de unde sa stii ce va fi peste 12 luni sau cinci ani Însa, daca nu ai un plan - esti condamnat Ca urmare, mai bine un plan inexact decât deloc Daca e sa facem o analogie cu un capitan de vas pe ocean: mai bine sa te abati de la curs cu 5, chiar 10 grade decât sa nu ai cea mai vaga idee pe unde te afli si unde te duci Capitanii fara harta sunt rareori amintiti pentru a fi descoperit ceva mai mult decât fundul oceanului Multe companii cu produse cerute pe piata au falimentat din cauza slabiciunii strategiei de marketing sau datorita lipsei acesteia Planul de marketing reprezinta un document scris în care sunt prezentate directia pe care o va urma compania, activitatile concrete care vor da directia aleasa, precum si argumentele pe baza carora s-a optat pentru aceasta directie Trebuie sa mentionam faptul ca una din cele mai importante parti a planului de afaceri o constituie sectiunea planului de marketing Aceasta sectiune trebuie sa fie captivanta si provocatoare Ea nu trebuie doar sa explice un concept, ea trebuie sa "vânda" o afacere planificata ca o oportunitate de investitie si care e grevata de un risc bine echilibrat Pentru a fi eficient, este necesar ca planul de marketing sa fie construit în corelatie cu planificarea si gestionarea generala a bugetului Planul de afaceri cuprinde mai mult decât planul de marketing, si anume: locatii, personal angajat, finante, aliante strategice etc Cuprinde "viziunea", cuvintele care transpun într-un limbaj entuziast scopurile firmei Scopul acestui capitol al planului de afaceri este acela de arata în ce mod afacerea planificata intentioneaza sa satisfaca cererea si de a demonstra capacitatea de adaptare continua a acesteia la conditiile pietei Aceasta sectiune trebuie sa fie captivanta si provocatoare Va trebui sa formuleze un plan pentru vânzarea produselor si/sau serviciilor firmei Ea trebuie sa "vânda" o afacere planificata ca o oportunitate de investitie si care e grevata de un risc bine echilibrat 56 Planul de marketing îndeplineste urmatoarele functii:57 > Identificarea surselor avantajului competitiv al firmei pe pietele pe care opereaza; > Orientarea activitatii organizatiei în functie de mutatiile din mediul intern si extern; > Diminuarea sau evitarea impactului nefavorabil al unui mediu instabil sau turbulent; > Stabilirea clara, în termeni financiari si nefinanciari, cantitativi si calitativi, a obiectivelor viitoare; > Coordonarea eforturilor depuse de serviciile/compartimentele/departamentele firmei pentru îndeplinirea obiectivelor de marketing si generale ale companiei; > Cresterea gradului de implicare a personalului, prin specificarea sarcinilor pe acre le vor îndeplini si a intervalelor de timp aferente; > Alocarea resurselor pentru diferite activitati de marketing, în functie de contributia lor la îndeplinirea obiectivelor stabilite; > Asigurarea îndeplinirii unitare, de catre toti managerii si specialistii firmei, a obiectivelor, strategiilor si programelor de actiune; > Oferirea unor puncte de referinta pentru evaluarea rezultatelor obtinute, în vederea adoptarii masurilor necesare de amplificare a rezultatelor pozitive si de corectare a aspectelor negative Planul de marketing va identifica cele mai promitatoare oportunitati de afaceri pentru companie si va pune în evidenta cai de penetrare, acaparare si mentinere a pozitiilor pe pietele identificate Este în acelasi timp, un instrument de comunicare ce îmbina toate elementele unui mix de marketing într-un plan de actiuni coordonat Aceasta prezinta sarcinile pe persoane, termene si modalitati de actiune pentru atingerea obiectelor Un plan general de marketing al unei firme poate fi alcatuit din mai multe planuri de dimensiuni mai mici, corespunzatoare unor produse sau domenii individuale 58 Planul de marketing este cel mai important document: * Pentru a asigura o activitate eficienta si bine directionata a departamentului de marketing; * Pentru a stabili activitatile departamentului de marketing în cursul unui an financiar Planul de marketing poate fi folosit la:59 - pregatirea unei argumentatii pentru a introduce un nou produs; - regândirea abordarii de marketing pentru produsele existente; - construirea unui întreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau firma, pentru a fi inclus în planul de afaceri Planul de marketing are si unele limite de care trebuie sa tineti cont în fundamentarea planului unei afaceri:60 * nu este un instrument ce-i permite managementului sa prezica viitorul cu precizie extrema; * nu va feri managementul de posibilitatea unor greseli; * nu va oferi cai de rezolvare a tuturor problemelor majore ce apar; * analiza critica la momentul respectiv va ramâne o cerinta de baza; * nu va ramâne neschimbat pe parcursul duratei planificate; vor fi necesare corecturi în concordanta cu evolutia reala a mediului economic Pentru elaborarea unui plan de marketing este necesar întelegerea deplina a urmatoarelor aspecte: * Produsele si serviciile pe care le oferiti; caracteristicile si avantajele acestora; * Cerinta clientului pe care produsul sau serviciul firmei o satisface; * Piata-tinta si trasaturile comportamentale în calitate de cumparator; * Produsele sau serviciile de concurenta; cele existente sau potentiale Când formulam un plan de marketing este necesar sa întelegem importanta relativa a instrumentelor individuale de marketing pentru eficienta vânzarilor Iata un exemplu: Tabel nr 5 1 Ponderea relativa a componentelor mixului de marketing Produs Nevoile consumatorului Accesibilitate Comunicare Cost Benzina (Shell) Benzina este un produs uniform (cu implicare redusa) Joaca un rol foarte important Nu este foarte importanta Nu exista diferente notabile în pret Baton Mars Gustul joaca rolul principal Joaca un rol important (cumparare pe baza de impuls) Actiuni dese de promovare scazut Zahar Implicare redusa Disponibil pe scara larga Nu este necesara Pretul este singurul criteriu eventual de alegere Enciclopedie Implicare scazuta În librarii Vânzarea personala joaca rolul cel mai important ridicat Fiat 126 Model vechi Retea de distributie relativ larga Joaca un rol important Foarte important Înghetata vara Produs standard Joaca cel mai important rol La tonetele vânzatorilor care striga: "Înghetata, înghetata!" Nu joaca un rol important În scopul elaborarii unor planuri fiabile de marketing firmele trebuie sa-si fundamenteze un sistem informational eficient de marketing Un astfel de sistem informational, corect elaborat si perfect functional, presupune existenta si operarea corelata a patru subsisteme:61 - sistemul înregistrarilor interne - destinat furnizarii de informatii la zi privind volumul curent al vânzarilor, marimea costurilor, nivelul stocurilor, valoarea fluxurilor în numerar, a facturilor de încasat sau de plata etc ; - sistemul de supraveghere a pietei - focalizat pe procurarea zilnica a informatiilor referitoare sa evolutiile înregistrate din mediul de marketing; - sistemul cercetarilor de marketing - orientat pe directia culegerii de informatii relevante pentru rezolvarea unei probleme concrete cu care se confrunta firma în general, la un moment dat, sau un anumit produs al acesteia; - sistemul-suport al deciziilor de marketing - axat pe tehnicile si modelele de decizie menite sa-i ajute, în egala masura, atât pe directorii de marketing cât si pe responsabilii de produs, în adoptarea celor mai bune decizii În functie de intervalul de timp la care se refera, planul de marketing poate fi strategic sau tactic Planul strategic acopera un interval de timp mai mult de un an, fiind de regula întocmit pentru intervale cuprinse între 3-5 ani, iar planul tactic acopera un interval de timp de pâna la un an, fiind de regula asociat anului fiscal În practica, planul strategic este defalcat anual în planuri tactice, care sunt mai detaliate si în acelasi timp pot sa cuprinda eventualele corectii ale acestuia 62 Nu toti au nevoie sau doresc pregatirea unui plan de marketing complet Pot exista situatii când vei dori realizarea unui plan pentru un produs anume sau pentru o zona geografica bine definita De asemenea, poti avea nevoie sa analizezi datele din punct de vedere istoric, pentru a vedea piata potentiala pentru produsele tale, sau potentialul produsului în sine Realizati planul în mod regulat Strategia adoptata anul trecut nu mai poate fi eficienta în conditiile de piata de anul acesta Nu uitati sa elaborati acest plan trimestrial, daca nu, cel putin anual Trebuie sa va acordati periodic un moment de a va gândi realmente la afacerea voastra: daca va ofera voua si angajatilor ceea ce doriti, daca nu ar putea fi aduse unele inovatii, daca exploatati la maximum produsele, vânzarile si pietele de desfacere Cel mai bun moment pentru o astfel de reflectie este elaborarea planului de marketing Planul de marketing ar trebui sa-ti dea încrederea ca vei câstiga razboiul înainte de te angaja în prima batalie Daca nu lansezi ceva mai bun, mai nou, mai rapid sau mai ieftin, n-ar trebui sa iesi pe piata Totusi, nici un plan de lupta nu supravietuieste primei batalii Va avea nevoie de modificari continue, pe masura ce batalia avanseaza S-ar putea sa fie nevoie sa-ti reconcepi planurile din mers Unele companii îsi trimit oamenii-cheie ai departamentului de marketing în locuri retrase: acasa la actionarul majoritar sau la un motel din localitate, departe de telefoane si faxuri, pentru a se putea concentra asupra trasarii unor linii exacte ale cursului de urmat în viitorul apropiat Desi cuprinde o structura formala, planul de marketing poate fi folosit fie ca document formal (oficial), fie informal (de lucru), caracteristica fiindu-i flexibilitatea 63 În cadrul planului de marketing este examinata situatia curenta a companiei (elementele relevante pentru functia de marketing), sunt identificate oportunitatile si problemele ce pot sa apara în mediu, punctele tari si slabe, sunt formulate obiectivele, sunt definite strategiile, este prezentat detaliat programul de actiune pentru atingerea obiectivelor si sunt specificate procedurile de control si de adaptare din mers a planului Etapele elaborarii planului de marketing sunt:64 a) Clarificarea si notarea a ceea ce anume doriti sa realizati Aceasta etapa va ofera câteva idei la care sa reflectati si întrebari la care sa raspundeti pentru a va permite clarificarea si precizarea rezultatului dorit b) Evaluarea rezultatului dorit În aceasta faza se va evidentia importanta identificarii profitului si a cifrei de afaceri, elemente cu rol important în ceea ce priveste aprobarea planului sau obtinerea finantarii; c) Identificarea consecintelor pe care le va avea planul de marketing; d) Stabilirea pietei tinta; e) Evaluarea comportamentului consumatorilor vizati; f) Stabilirea punctului forte; g) Evidentierea modalitatilor de comunicare cu audienta tinta; h) Stabilirea bugetului de marketing; i) Evaluarea eficientei planului de marketing Identificarea nevoilor si preferintelor manifestate pe piata reprezinta un element important în întocmirea planului de marketing Cercetarea de piata ofera o serie de informatii pentru acest plan, asadar o imagine asupra situatiei si tendintelor pietei, a nevoilor consumatorilor si a produselor oferite pe piata Cel care efectueaza cercetarea trebuie sa fie o persoana creativa; nu doar sa constate faptele, ci sa aiba si capacitatea de a întelege ce anume gândesc consumatorii Forma nu este atât de importanta pe cât este elaborarea; aceasta din urma este un proces care va obliga sa formulati obiectivele activitatii si sa stabiliti strategia acesteia din perspectiva obiectivelor Un plan eficient de marketing trebuie sa fie:65 - simplu - usor de înteles de toti cei implicati; - clar - precis si detaliat, pentru a evita confuziile; - practic - realist în privinta scopurilor si a mijloacelor de a le atinge; - flexibil -adaptabil la schimbari; - complet - acoperitor pentru toti factorii cheie compozitie ai pietei; - aplicabil - sa identifice si sa aloce responsabilitati Planul de marketing este conceput de catre compartimentul de marketing, utilizând informatiile celorlalte compartimente, orientat dupa obiectivele specifice ale firmei si misiunea ei, si cuprinde urmatoarele sectiuni: rezumatul, zona de activitate si descrierea pietei, auditul de marketing, concurenta, analiza SWOT, obiectivele de marketing, strategiile de marketing, programul de marketing, bugetul de marketing, implementarea planului de marketing, controlul si adaptarea acestuia, precum si anexele Singura regula stricta referitoare la structura planului de marketing este ca nu exista reguli stricte Planul de marketing variaza în functie de domeniul de activitate, de marimea firmei si de stadiul evolutiei acesteia Cuprinsul planului de marketing trebuie sa cuprinda partile importante ale planului tau Este de preferat sa te limitezi la o singura pagina Locul lui în continutul planului este la început 1 REZUMATUL planului de marketing prezinta motivatia pentru care a fost realizat, structura, principalele probleme identificate si solutiile date Sunt expuse pe scurt principalele obiective ale planului, programele de actiune si bugetele necesare pentru realizarea lor Rezumatul este redactat dupa ce au fost concepute celelalte capitole ale planului Prezentarea principala: * cuprinde informatii despre firma si explica pe scurt aspectele esentiale ale obiectului de activitate; * descrie succint obiectul de activitate si produsul sau serviciul oferit; * specifica ideea de baza si obiectivele societatii; * enumara numele persoanelor din echipa de conducere si prezinta organigrama firmei; * rezuma obiectivele actuale de marketing si strategiile adoptate I Prezentarea succinta a firmei printr-o descriere a obiectivelor activitatii si a produsului sau serviciului oferit > daca activitatea a început deja, specificati de cât timp va desfasurati activitatea în zona respectiva În descrierea obiectului de activitate mentionati volumul de vânzari si piata vizata Scoateti în evidenta realizarile obtinute > daca activitatea nu a început înca, mentionati pregatirea si experienta pe care o aveti în domeniu si care va îndreptatesc sa conduceti o astfel de afacere Mentionati informatii asemanatoare despre partenerii din afacere si despre ceilalti membri ai echipei de conducere II Ideea de baza (deseori numita "declaratia de intentie") si obiectivele firmei Declaratia de intentie este formulata în termeni relativ abstracti, cum ar fi: supravegherea copiilor în conditii deosebite; Obiectivele sunt formulate în termeni concreti, cum ar fi: "supravegherea copiilor în conditii optime, din orasul X si cresterea numarului de înscrieri cu 25% în 12 luni" III Prezentarea echipei de conducere * tipul: proprietate unica, structura parteneriala sau societate pe actiuni; * echipa de conducere, numele membrilor, CV-urile acestora pot fi anexate în sectiunea "Anexe"; * structura actionariatului, necesarul de personal de specialitate si auxiliar si gradul de calificare a acestuia; * consiliul director IV Obiectivele principale si strategii în domeniul marketingului 2 ZONA DE ACTIVITATE SI DESCRIEREA PIETEI vizeaza: 1 descrierea zonei de activitate din prezent sau viitor: - daca nu v-ati ales o zona în care sa va desfasurati activitatea, mentionati anumite zone sau amplasamente pe care le aveti în vedere, precum si criteriile pe baza carora veti alege una din acestea Trebuie sa luati în considerare: apropierea de client, posibilitatile de parcare, accesul la mijloacele de transport, personalul disponibil, depozitarea si deplasarea marfii, respectarea legislatiei (administrative, sigurantei individuale, sanatatii), paza si posibilitatile de extindere; aspecte negative care ar afecta activitatea de vânzare (cum ar fi lipsa unui spatiu de parcare adecvat) Încercati sa oferiti solutii pentru aceste probleme Nu uitati ca nici o zona nu este perfecta Încercati sa transformati dezavantajele în avantaje; - planul pentru o posibila extindere Intentionati sa schimbati zona ? Veti oferi si alte produse sau servicii pe masura ce activitatea va lua amploarea? Veti angaja personal? Care este modul de contactare al clientilor, în cazul în care activitatea desfasurata nu implica deplasarea clientilor la sediul firmei ? Cum se va realiza schimbul de produse sau servicii ? De exemplu, în cazul în care va desfasurati activitatea în domeniul consultantei, va oferiti serviciile de acasa sau la sediul clientului ? Daca produsul sau serviciul sunt comercializate prin intermediul cataloagelor de vânzari sau pe Internet, mentionati modalitatea în care clientii vor beneficia de produsul si/sau serviciul firmei 2 identificarea si descrierea scurta a industriei în care afacerea se înscrie; 3 tendintele la nivel national si international în acest sector; 4 caracteristicile specifice ale pietei; 5 cele mai importante aplicatii ale produsului/serviciului; 6 preferintele consumatorului; 7 preturile practicate (tendinte si elasticitate) 3 PIATA-TINTA - reprezinta un segment de piata selectat, asupra caruia firma îsi concentreaza eforturile si actiunile de marketing Pentru fiecare segment-tinta compania va elabora un program special de marketing De exemplu, Reebok ofera încaltaminte de sport pentru oameni obisnuiti, pentru sportivi, pentru practicanti de aerobic, pentru jogging etc Fiecare categorie de potentiali cumparatori constituie o piata-tinta, careia i se ofera un anumit produs, la un pret adecvat caracteristicilor produsului, într-un anumit canal de distributie si cu o promovare potrivita Planul de marketing poate analiza o piata regionala, nationala sau internationala În concluzie, pentru reusita în comercializarea eficienta a oricarui produs, este esential ca toate eforturile sa se concentreze spre piata-tinta Planificarea strategiei fara sa stiti pe cine încercati sa atrageti, este ca si cum a-ti organiza o petrecere fara sa stiti nimic despre invitati Iata câteva reguli de care trebuie sa tineti seama în ceea ce priveste piata-tinta: * specificati marimea pietei-tinta Nu uitati ca piata este formata din indivizi care au ceva în comun, nu este un loc sau un lucru anume Includeti date statistice concrete despre dimensiunea pietei-tinta si evolutia acesteia: largire, reducere, stationare Daca piata-tinta evolueaza, explicati de ce; * când descrieti piata-tinta faceti referire la: > caracteristici: vârsta, venit, sex, rasa, numar de copii pe familie, stare civila, zona (urbana, rurala); > comportament al potentialilor clienti; > cerintele manifestate: cum sunt acestea satisfacute de produsul ales; * specificati atitudinea clientilor fata de activitatea de cumparare Cum cheltuiesc banii disponibili ? Cât de mult cumpara ? Cât de des ? Puteti avea în vedere mai multe piete-tinta Mai întâi identificati piata de baza: clientii care cumpara produsul sau serviciul pe care îl oferiti cel mai des Includeti apoi grupurile secundare, daca veti considera ca acestea reprezinta o sursa de profit Identificati caracteristicile fiecarui grup, deoarece este posibil sa fie nevoie de o alta strategie Pentru segmentarea pietei sunt utilizate o serie de criterii, grupate în functie de produse si servicii ce fac obiectul afacerii: a) criterii de segmentare a pietei în cazul bunurilor de consum: > vârsta, sex, stare civila, venit; > localizare geografica; > pozitie sociala/pregatire; > ritmul de consum (regulat/ocazional, crescut/scazut); > caracteristici psihologice ale consumatorului; > beneficiul urmarit (de exemplu pentru producatorii de pasta de dinti clientii pot urmari absenta cariilor, dantura mai alba); b) criterii de segmentare a pietei în cazul produselor industriale: > industrie beneficiara; > cantitatea/frecventa achizitiilor; > modul de achizitie al produselor (licitatie, intermediari, prelungirea contractelor existente); > serviciile post-vânzare solicitate Planul de marketing trebuie sa realizeze si o evaluare a interesului probabil al consumatorului raspunzând la urmatoarele întrebari: Care piete sunt de prima importanta ? Care este cauza ? Aceasta situatie se va modifica în timp ? Ce produse doresc clientii ? (produsele actuale ale firmei, îmbunatatite, noi) Cu ce frecventa cumpara ei aceste produse ? Ce asteapta clientii ? (în termeni de calitate, performanta, servicii post-vânzare) Care sunt reactiile lor ? Câti bani sunt dispusi ei sa cheltuiasca pentru produse/servicii de genul celor pe care le oferiti? Greselile cel mai des întâlnite în segmentarea pietei-tinta sunt urmatoarele : * estimarea marimii pietei pe baza unor statistici depasite sau care se refera la o piata mai larga decât cea urmarita (gradul de generalizare al indicilor statistici cu care se lucreaza trebuie sa fie atent dimensionat); * presupunerea ca toata lumea reprezinta un cumparator al produsului/serviciului dumneavoastra; * neclaritatea identificarii caracteristicilor ce definesc segmentul de piata-tinta; * presupunerea ca trebuie sa aveti o piata-tinta "imensa"- o piata bine definita pe care compania dumneavoastra o poate deservi este mult mai buna; * graba de a trage concluzia ca piata-tinta are nevoie de dumneavoastra - mai bine explicati cum veniti în întâmpinarea nevoilor ei; * subestimarea importantei focalizarii vânzarii unui produs/serviciu specific asupra unui grup specific; * încercarea de a ataca mai multe piete în acelasi timp - particularizati daca sunteti la început; * presupunerea ca toate segmentele de piata contin un amestec asemanator de companii mari, mijlocii si mici (de exemplu: daca pe piata unui produs 90% din vânzari sunt catre trei mari companii, iar firma noastra poate realiza doar vânzari catre clienti de dimensiuni medii, atunci clientii-tinta urmariti de noi vor reprezenta max 10% din piata); * nedetectarea unor caracteristici ale pietei (neobisnuite, dar foarte importante) - de exemplu: identificarea situatiei mai sus mentionate 4 AUDITUL (ANALIZA) DE MARKETING - reprezinta o examinare sistematica si periodica a mediului de marketing, strategiile si activitatile de marketing ale firmei, în scopul de a recomanda un plan de actiune pentru îmbunatatirea performantelor de marketing ale acesteia Definirea obiectivelor si elaborarea unor strategii de marketing adecvate presupun desfasurarea prealabila a unui audit de marketing Analiza mediului cuprinde auditul extern si auditul intern Auditul extern se refera la variabilele externe asupra carora firma nu are controlul direct66: - factori politici: gradul de protectie a persoanei si proprietatii, legislatia, sistemul de impozite si taxe, constrângerile locale, sistemul politic si obiectivele lui, politica de comert international, politica de investitii s a - factori economici: evolutia PIB-ului, nivelul de trai, puterea de cumparare a populatiei, somajul, inflatia, blocajul financiar, perspectivele cresterii economice, fluxurile internationale de capital dinspre si înspre piata, preturile energiei electrice, ale materiilor prime etc ; - factori socio-culturali: nivelul de educatie al diferitelor segmente ale populatiei, comportamentul social, emigrare/imigrare, distributie pe vârste a populatiei, caracteristicile psihoculturale ale natiunii, traditii, obiceiuri, religie, probleme de educatie, probleme de mediu s a - factori tehnologici: noile descoperiri în domeniul stiintific, caracteristici ale tehnologiei productiei, disponibilitatea resurselor, viteza transferului tehnologic, tehnologii si echipamente moderne; - Piata: marime, dezvoltare, tendinte, produse sau servicii atractive, preturi, practici comerciale, reglementari de piata, canale de distributie, localizare geografica, mijloace si tehnici de comunicatie etc ; - Competitori: cote de piata, principalii concurenti, marci de produse, metode de marketing utilizate, posibilitati de diversificare a produselor Auditul intern are în vedere urmatoarele variabile interne mai mult sau mai putin controlabile de catre companie: > Indicatorii economico-financiari ai firmei: volumul si structura vânzarilor, cote de piata, organizarea activitatilor de marketing, variabilele mixului de marketing etc ; > Resursele disponibile: mijloace financiare si umane; > Sistemele si procedurile proprii Tabel nr Componentele auditului de marketing AUDITUL DE MARKETING Auditul extern Auditul intern I Macromediul de marketing > natural > demografic > tehnologic > economic > socio-cultural > politic si juridic II Micromediul extern de marketing Piata Piata totala: marime, segmente, repartizare geografica, tendinte de crestere, produse, preturi, profituri Concurenta - concurenta majora - cote de piata, reputatie - capacitati de productie - politica de distributie - puncte tari, puncte slabe - profit Furnizori - problemele lor - conditiile puse - disponibilitati Distribuitori - Canale principale - Puterea distribuitorilor - Cooperare în canale Grupuri de interes categorii de public probleme si/sau oportunitati create si atitudinea firmei fata de ele Vânzarile firmei (totale pe zone geografice, pe segmente de piata, pe clienti, pe produs); Cota de piata a produsului; Costuri si profit la nivelul produsului; Mixul de marketing Politica de produs Preturi Distributie Comunicare-promovare Organizarea activitatilor de marketing Sistemele de marketing Sistemul de cercetare Sistemul de planificare Sistemul de control Strategia de marketing Misiunea firmei Obiectivele de marketing Strategia 5 CONCURENTA Nu subestimati niciodata adversarul! Este posibil ca undeva în Univers sa existe o planeta unde produsele si serviciile nu au concurenta Totusi pe Pamânt nu este cazul unei astfel de afirmatii În mod sigur veti avea concurenti pentru afacerea dumneavoastra Cunoscându-va competitorii va puteti crea strategia potrivita pentru lupta cu ei Ignorându-i sau spunând ca nu exista va condamnati la esecul demersului dumneavoastra Când analizati mediul concurential al afacerii trebuie sa determinati punctele slabe ale concurentilor si modul în care pot fi exploatate acestea În plus va trebui sa aveti în vedere ca trebuie sa conferiti produsului/serviciului oferit acele caracteristici necesare obtinerii succesului pe piata Trebuie identificata concurenta în mod concret si corect De exemplu, faptul ca cineva vinde acelasi produs ca si dumneavoastra nu înseamna neaparat ca va este competitor, poate ca vinde pe o piata diferita sau într-o zona geografica diferita, asa cum faptul ca cineva vinde un alt produs nu înseamna ca nu va poate fi competitor (el poate vinde un produs substituibil, de exemplu cazul untului si margarinei) Avantajele elaborarii unui studiu al mediului concurential sunt urmatoarele: Aflati care este pozitia firmei dumneavoastra pe piata, motivul pentru care consumatorii va prefera produsele Ulterior veti face cunoscuta aceasta pozitie într-un mod eficient, pentru a câstiga noi clienti Studiul problemelor actuale si al ofertei concurentei poate genera idei noi pentru îmbunatatirea produsului pe care îl oferiti Puteti afla ca exista anumite categorii de consumatori ale caror cerinte nu sunt satisfacute De exemplu, daca intentionati sa produceti si sa distribuiti delicatese culinare, puteti constata ca acestea nu sunt comercializate într-o anume regiune a orasului Daca puteti satisface cerinte care nu au fost înca satisfacute, veti obtine o noua piata de desfacere Observând activitatea concurentei, puteti afla mai multe despre propria piata De exemplu, o firma concurenta de succes aplica reduceri de preturi pentru un anumit interval de timp Ce puteti afla în acest fel despre comportamentul consumatorilor care va formeaza piata? Daca aflati ca piata este saturata de produse competitive, puteti evita greseala costisitoare de a lansa un produs care nu este cerut Puteti sa va reorientati catre ceva mai profitabil Sursele de obtinere a informatiilor cu privire la marimea si profitabilitatea concurentilor sunt: Registrul Comertului (pentru informatii financiar-contabile publice), publicatii de specialitate (articole despre tipul de afacere analizat), contactarea directa a firmelor concurente si a furnizorilor acestora ori a persoanelor care pot detine informatii despre acestea Mediul concurential poate fi analizat prin intermediul urmatoarelor caracteristici: > gradul de concurenta; > surse de concurenta viitoare; A Gradul de concurenta poate fi evaluat raspunzând la urmatoarele întrebari: Care sunt principalii concurenti directi si care e modul de patrundere al acestora pe piata? Care este cota lor de piata? Cine sunt concurentii lor indirecti? Care este marimea concurentilor? Care este profitabilitatea lor? Ce trend au afacerile lor? Cum îsi desfasoara activitatea? Cum îsi fac promovarea? Care le sunt punctele tari si punctele slabe? Cum sunt produsele/serviciile lor fata de cele proprii ale dumneavoastra? Cine mai ofera produse ce satisfac aceleasi nevoi? Legat de concurentii principali trebuie specificate urmatoarele elemente ale afacerii lor: > calitatea produselor/serviciilor oferite; > fidelitatea produselor oferite; > nivelul stocurilor; > perceptia pietei privitoare la valorificarea produselor lor; > politica de pret; > localizarea lor; > pregatirea personalului; > service-ul, garantiile oferite; > metodele de vânzare, canalele de distributie; > termenele de livrare; > politica de creditare a clientilor si de acordare a discount-urilor; > renumele firmei sau a fondatorilor ei; > modul de realizare a promovarii În concluzie, continutul unui studiu al mediului concurential trebuie sa includa urmatoarele elemente: Numele firmelor concurente Este recomandabil sa faceti o lista cu toate firmele concurente si sa obtineti informatii despre cele care ar putea intra pe piata în urmatorul an Lista cu produsele firmei concurente va include date despre: zona unde se comercializeaza, calitate, modul în care li se face publicitate si strategia de promovare, personal/angajati, metode de distributie, asistenta oferita clientilor etc Punctele forte si cele slabe ale concurentei este bine sa fie observate din perspectiva consumatorilor dumneavoastra Alcatuiti o lista cu punctele slabe si cele forte Decideti cum veti folosi punctele slabe în avantajul dumneavoastra si cum veti aborda obstacolele reprezentate de punctele forte ale concurentei Obiectivele si strategia concurentei Informatii cu privire la aceste aspecte pot fi obtinute din raportul anual Cu toate acestea, veti fi probabil nevoiti sa întreprindeti o activitate de "detectiv" sau sa analizati informatia obtinuta din mai multe surse pentru a întelege obiectivele si strategia concurentei Evolutia pietei Piata pe care va comercializati produsul se dezvolta suficient încât sa existe clienti pentru toti ofertantii? Este concurenta atât de strânsa încât sa vindeti în primul rând clientilor concurentei? Daca da, aveti nevoie de un argument puternic În urma realizarii unei analize comparative a informatiilor disponibile puteti sa aflati asemanarile si deosebirile dintre concurenti, cauzele pentru care unii sunt mai eficienti decât altii, care sunt factorii care contribuie la succesul acestora Apoi va trebui sa raportati afacerea dumneavoastra la ceea ce ati aflat despre concurenta Care este competitia pe piata ? Este o piata în care toti fac bani si se dezvolta sau este o piata în care concurentii se calca pe picioare ? Concurentii sunt cu mult mai puternici decât dumneavoastra ? Daca da, care va fi efectul acestui dezavantaj? Exista câteva "trucuri" care pot fi de succes pe piata respectiva? Daca da, le puteti deprinde si utiliza si dumneavoastra? Exista unele alternative operationale care nu sunt prea intens utilizate de concurenti si care considerati ca pot crea avantaje competitive ? Acestea au fost trecute cu vederea sau sunt unele capcane/probleme pe care nu le-ati întrezarit ? Concurenta, ca si clientii, este într-o continua miscare Nu subestimati niciodata concurentii! Informatii cu privire la concurenta se pot obtine prin urmatoarele metode: Vizite personale Astfel, daca este posibil, vizitati zona în care îsi desfasoara activitatea firmele concurente Observati cum se poarta angajatii acesteia fata de clienti Cum sunt expuse produsele? Care sunt preturile? Discutii cu clientii Personalul implicat în vânzarea produselor vine în mod frecvent în contact cu clientii actuali sau potentiali Acestia cumpara si de la firme concurente Încercati sa aflati parerea lor despre produsele concurentei, dar si despre ale dumneavoastra Publicitatea Analizati modul în care firmele concurente fac publicitate pentru a afla care este piata tinta, pozitia pe piata, caracteristicile si avantajele produselor oferite, pretul lor Conferinte sau prezentari Nu ratati conferintele sau prezentarile organizate de concurenta Stiind ce expozitie sau eveniment comercial frecventeaza concurenta puteti obtine informatii despre strategia de marketing si piata tinta Modul de expunere a produselor Priviti în mod critic si din perspectiva clientului potential modul în care o firma concurenta îsi expune produsele Ce "spune" acest lucru despre firma? Materiale tiparite: presa economico-financiara, presa de specialitate (marketing si publicitate), ziarele locale si revistele economice, presa din domeniu si din domenii înrudite, baze de date, raporturi anuale, "Pagini aurii" Alcatuiti un dosar pentru fiecare firma concurenta Pe masura ce obtineti informatii despre strategia de marketing, sugestii de la vânzatori sau clienti, referitoare la firma, articole de ziar, anexati-le la dosar Când va trebui sa elaborati sau sa actualizati studiul mediului concurential veti avea deja câteva surse de informatie Competitia nu este neaparat un lucru rau Exista Coke si Pepsi, Nike si Reebok, Metro si Selgros, iar aceasta lista poate continua Valoarea concurentei rezulta din faptul ca va obliga sa analizati cu cine concurati si de ce aveti nevoie pentru a obtine succesul în domeniul dumneavoastra, pe piata si în afaceri Concurentii chiar va ajuta sa va clarificati strategia de vânzare si sa aflati cum sa va diferentiati mai bine de ceilalti B Surse de concurenta viitoare În conceperea planului de marketing vor trebui mentionate aspectele ce vizeaza: > un produs nou - ce implica posibilitatea aparitiei imitatorilor ducând la suplimentarea pe piata a ofertei pentru produsul respectiv; > industriile tinere - unde au loc schimbari importante si dificil de previzionat din punct de vedere al frecventei si amplitudinii lor; > piata tehnologiilor evoluate - unde procesele si produsele au o evolutie fulminanta Ca urmare, sunt necesare informatii cu privire la: * firmele ce încearca sa intre pe piata în prezent si modalitatile lor de actiune; * ce alte produse mai produc aceste firme; * asteptarile privind reactia concurentilor si contrareactia avuta în vedere; * principalii factori de influenta ai pietei (de ex : performantele produsului, pretul, calitatea, service-ul, design-ul, distributia etc ) Barierele de intrare pe piata se refera la urmatoarele elemente: > costuri initiale mari/necesar de capital; > experienta deosebita în domeniul respectiv; > dificultati de productie sau proiectare; > saturatia pietei; > identitatea marcii; > accesul la distributie; > politica guvernamentala etc 6 ANALIZA SWOT (acronim compus din (S) "strenghts" - puncte tari, (W) "weaknesses" - puncte slabe, (O) "opportunities" - oportunitati si (T) "threats" - amenintari) urmareste sa evidentieze aspecte legate de mediul intern al firmei si de mediul extern în care aceasta îsi desfasoara activitatea Din analiza mediului intern rezulta punctele tari ale companiei (avantaje pe care acestea le detine în raport cu alte firme din ramura sau din mediul în care actioneaza) si punctele slabe (dezavantaje care rezulta din comparatia cu concurenta) Analiza mediului extern va furniza informatii despre oportunitati (acele elemente care pot reprezenta o influenta pozitiva asupra activitatii firmei) si despre amenintari sau riscuri (acele elemente ale mediului care pot influenta negativ activitatea) În acest fel veti putea încerca valorificarea la maximum a punctelor forte de care dispuneti, sa va depasiti slabiciunile, sa profitati de ocaziile favorabile si sa va aparati împotriva eventualelor riscuri Analiza SWOT raspunde întrebarilor care va vor permite sa decideti daca într-adevar firma si produsele dumneavoastra vor fi capabile sa realizeze împlinirea planului si, de asemenea, care vor fi limitarile din cadrul acestui proces Prin urmare, analiza SWOT reprezinta: > un mijloc de identificare a punctelor tari, punctelor slabe, oportunitatilor si amenintarilor ce influenteaza afacerea; > un prilej de analiza a situatiei existente si de elaborare a unor tactici si strategii oportune; > baza de evaluare a capacitatilor si competentelor esentiale ale afacerii; > operatiune ce furnizeaza argumente si sugereaza cai pentru schimbare; Analiza SWOT poate fi utila ori de câte ori managerul realizeaza o analiza sau o planificare a activitatii Totodata, poate fi componenta a pregatirii consfatuirilor echipei, a resurselor de evaluare anuala a performantei ori a sedintelor de fixare a tintelor de plan Daca este realizata corect, analiza SWOT permite concentrarea atentiei asupra zonelor cheie ale afacerii pe care le cunosti mai bine si realizarea de prezumtii (presupuneri) în zonele asupra carora exista cunostinte mai putin detaliate În urma acestei analize vei putea decide daca firma ta îsi poate îndeplini planul, si în ce conditii Este foarte important sa fii total sincer 5 1 ANALIZA MEDIULUI INTERN (DIAGNOZA) Periodic firma trebuie supusa unei analize diagnostic, pentru evaluarea punctelor tari si a celor slabe si pentru a stabili, pe aceasta baza, daca ea are competentele necesare pentru a fructifica oportunitatile În acest sens, managementul companiei sau un consultant extern evalueaza competentele firmei în ceea ce priveste urmatoarele activitati: marketing, cercetare-dezvoltare, productie (forta de munca, capacitatea de productie etc ), resurse umane, aprovizionare (resurse materiale), contabilitate (resurse financiare) Analiza mediului intern vizeaza, în principal, urmatoarele aspecte: > în domeniul produsului: mixul de produse, volumul de vânzari cantitative, valorice totale, pe piete, pe sortimente de produse, pe clienti, ciclul de viata al produsului, ambalarea, conditionarea, etichetarea, produsele noi ce vor fi lansate, produsele vechi ce urmeaza a fi scoase din fabricatie etc ; > în domeniul pretului: preturile practicate pe piete, produse, clienti, profitul obtinut (global, pe produse, pe piete), rentabilitatea produselor, adaosuri respectiv reduceri de pret etc ; > în domeniul distributiei: canalele de distributie, intermediarii, costul distributiei - totale, pe canale si intermediari, pe produse, eficienta distributiei, comisioane platite, etc ; > în domeniul comunicarii si promovarii: canalele de comunicatie, suporturile promotionale realizate, costurile si eficienta actiunilor promotionale etc Un punct tare (o forta) este o competenta care ofera companiei un avantaj concurential Ea se poate concretiza într-o capacitate strategica, o pozitie geografica, reteaua de marketing, calificarea personalului etc Punctele tari pot fi legate de organizare, mediu, relatiile publice si imaginea pe piata, cota de piata, personalul angajat etc Remarcam faptul ca ceea ce este punctul tare al unei firme, poate fi punctul slab al alteia Faceti prezentarea acestor puncte forte ale afacerii cu claritate si onestitate, fara a încerca sa fiti modesti Pentru a va organiza procesul de cercetare este recomandabil sa va puneti urmatoarele întrebari: Care sunt "vârfurile afacerii"? Ce va diferentiaza de concurentii actuali sau potentiali ? Cum reusiti sa va satisfaceti clientii ? Aveti exclusivitate pe vreo linie de produse ? Punctele tari ce sunt generate de personalul angajat includ aptitudinile si experienta angajatilor, mediul de lucru cooperant, programul de pregatire a personalului etc Iata, de exemplu, o serie de posibile puncte tari: > flexibilitate crescuta; > promptitudine în adoptarea deciziilor; > gama larga de produse; > calitatea ridicata a produselor firmei; > cota de piata relativ ridicata; > conditiile igienice deosebite în care se desfasoara procesul tehnologic; > verificarea calitatii produselor în fiecare etapa a fluxului tehnologic; > tehnologie superioara; > existenta unor patente (ex: Kodak, Polaroid, Xerox au aparut pe baza unor patente, dar aceste patente se pot deprecia sau pot fi ocolite); > imagine mai buna a produsului (ex motociclete Harley Havidson, echipament Nike); > parametri ridicati, conform STAS, la materia prima utilizata; > birouri noi, moderne, sistem nou de computere; > traditia detinuta de firma în domeniu; > costuri, cheltuieli si preturi mai scazute; > pozitie de lider pe piata de desfacere a anumitor produse; > nivelul înalt al exporturilor; > stabilirea preturilor la produsele finite, tinând cont de cererea si oferta de pe piata; > acces la materiile prime principale cu costuri mai mici; > existenta unei retele proprii de desfacere a produselor; > stabilirea si experienta personalului în domeniul de activitate al societatii; > personalul companiei are o distributie echilibrata în jurul vârstei mijlocii; > retea de distributie puternica; > protectia sociala asigurata salariatilor de catre societate; > localizare centrala (vad comercial); > comunicare directa cu clientii Iata si câteva avantaje potentiale în lupta concurentiala cu firmele mai mari, experimentate: > management mai flexibil; > posibilitatea specializarii pe un anumit produs sau exploatarea unei anumite nise de piata; > legatura mai strânsa cu clientii pe piata tinta Un punct slab (o slabiciune) este o caracteristica, un factor, un element al mixului care poate provoca un dezavantaj concurential Se poate referi la calitatea produsului, la performanta tehnologiei, acoperirea pietei etc Identificarea punctelor slabe nu reprezinta o ocazie de a defaima firma, ci de a face o evaluare corecta a situatiei de fapt Va trebui sa raspundeti la întrebari de tipul urmator: Exista verigi slabe în cadrul unitatii ? Ce obstacole împiedica progresul firmei ? Resursele disponibile sunt suficiente ? Activitatea societatii este acceptabila ? Care elemente de afacere trebuie întarite sau îmbunatatite ? Piata este destul de larga ? Ce genereaza reclamatiile primite ? Va fi forta de munca adecvat pregatita ? O firma poate avea printre punctele slabe: o lipsa de flexibilitate; o unele utilaje de baza utilizate au un grad mare de uzura si necesita reparatii curente, dese si costisitoare; o utilaje uzate moral; o gradul scazut de informatizare a societatii; o gradul ridicat de uzura a mijloacelor de transport; o lipsa unor utilaje speciale în fabricarea unor produse cu termen de garantie mai lung, asa cum are o parte a concurentei; o lipsa unor relatii de afaceri anterioare (pentru afacerile noi); o nivel scazut al vânzarilor; o comercializarea unor marci mai putin solicitate; o lipsa activitatii de marketing; o insuficienta resurselor financiare; o dificultati în obtinerea de credite; o designul neatractiv al unor ambalaje, cu efecte negative în prezentarea si promovarea produselor firmei; o comunicare defectuoasa între firma si clienti; o actiunile publicitare insuficiente; o management insuficient pregatit, motivat sau fara experienta, ineficienta delegare a atributiilor; o ponderea scazuta a personalului cu studii superioare; o absenteismul angajatilor; o personal nou, fara experienta, în numar mare; o service necorespunzator; o lipsa surselor de finantare a noilor investitii; o amplasare/locatie nefavorabila (în special pentru activitati comerciale); o costuri mari de distributie (datorita localizarii geografice); o lipsa unor produse/servicii noi; o lipsa unor metode de monitorizare a succeselor si esecurilor; o declinul pietei principalului produs/serviciu; o competitivitatea scazuta si preturile mari; o dependenta exagerata de un singur client si/sau furnizor, ori de un angajat; o nerespectarea obligatiilor legale; o lipsa unor strategii generale; o lipsa corelarii între departamente si între angajati; o zona lovita puternic de recesiune; o personalul de vânzari propriu este neexperimentat; o prezenta unor angajati noi cu prea putina experienta Analiza punctelor tari si slabe se poate desfasura în urmatoarele etape, completându-se un formular ca cel din figura urmatoare: Factorul Performanta Importanta Forta majora Forta minora Neutra Slabiciune Mare Medie Mica Marketing Reputatia firmei Cota de piata Calitatea produsului Calitatea serviciilor Eficienta politicii de pret Eficienta distributiei Eficienta promovarii Eficienta fortei de vânzare Cercetare - dezvoltare - inovare Acoperirea geografica a pietei Finante Costul/capital disponibil Profitabilitatea Stabilitatea financiara Productie Mijloace Economii de scara Capacitate Calificarea fortei de munca Ritmicitatea fortei de munca Aptitudini tehnice Organizare Conducere vizionara Angajati motivati Organizare flexibila Capacitate de orientare Figura nr 1 Analiza fortelor si slabiciunilor Sursa: Adaptare dupa Ph Kotler, Managementul marketingului, Teora, 1997, p 125 5 2 Analiza mediului extern vizeaza investigarea si analiza "actorilor" micromediului de marketing al firmei (clienti, intermediari, concurenti, public, furnizori) si fortelor, tendintelor care se manifesta în macromediul de marketing: mediul demografic, economic, natural, tehnologic, juridic si politic, socio-cultural Acest proces permite identificarea oportunitatilor si amenintarilor mediului extern pe termen scurt, mediu si lung Oportunitatea de marketing este o circumstanta (deschidere, sansa, ocazie), care permite agentului economic sa gaseasca o piata-tinta si sa obtina avantaje competitive Ea se poate concretiza într-un produs sau o norma tehnologica, în modificarea unui produs existent, deschiderea unei noi piete, fuziunea cu o alta societate, cooperarea cu alti producatori, abandonarea unui produs pe care clientii nu-l mai doresc etc 67 Oportunitatile pot apare datorita clientilor, furnizorilor, concurentei, mijloacelor de informare, politicii guvernamentale, noilor reglementari etc Oportunitatea poate fi definita si ca un domeniu sau sector de activitate în care firma poate spera sa beneficieze de un avantaj diferential Avantajul diferential începe în momentul în care competentele distinctive ale firmei îi permit acesteia sa fructifice mai usor si mai bine, în raport cu concurentii sai, conditiile necesare exploatarii cu succes a oportunitatilor Pentru a beneficia de un avantaj diferential, competentele distinctive ale firmei trebuie sa fie utile pentru clientii si distincte în raport cu concurenta 68 Intuirea oportunitatilor presupune studiul mediului economic, politic, demografic etc pentru a anticipa beneficiile pe care le pot aduce acestea companiei Ce oportunitati ati remarcat si pe care concurenta dumneavoastra le-a omis ? Piata se misca în directia dorita de dumneavoastra ? Anticipati un salt favorabil în domeniul fiscal, economic, în nivelul cererii sau al ofertei de produse ? Iata câteva exemple de oportunitati: > aparitia unei noi materii prime, ce ar contribui la reducerea substantiala a costurilor de productie; > o noua legislatie favorabila; > aparitia unei noi tehnologii; > slabiciuni ale concurentei; > falimentul unui competitor care lasa o multime de clienti în cautarea unui nou furnizor; > reducerea ratei inflatiei la nivelul economiei nationale, cu efecte pozitive care decurg de aici (credite cu dobânzi mici, stabilitate a costurilor pe termen lung, s a ); > realizarea unor produse noi; > aparitia unei noi piete sau expansiunea celei deja existente; > investirea unui nou director de vânzari; > numar foarte redus de producatori ai aceluiasi produs, existând astfel posibilitatea fructificarii capacitatii de productie proprii; > numirea unui nou guvern; > restructurarea personalului de vânzari; > efectuarea de specializari în domeniul tehnicilor avansate de vânzare; > retehnologizarea uzinelor vechi; > program de investitii de amploare; > asocierea cu un investitor; > evolutie favorabila a ratei dobânzii; > deschiderea unui nou departament de cercetare-dezvoltare a grupului de firme; > aparitia unor programe noi de monitorizare a calitatii; > întinerirea/îmbatrânirea populatiei (în functie de piata-tinta a firmei); > deschiderea unei filiale (fabrici) în alta zona care genereaza costuri reduse Amenintarea este o piedica, o evolutie nefavorabila care ar putea diminua vânzarile sau profiturile agentului economic si ar genera dezavantaje concurentiale Privite dintr-un alt punct de vedere toate oportunitatile enumerate mai sus pot constitui pericole Astfel, în functie de caracteristicile firmelor prezente pe piata, ceea ce reprezinta oportunitate pentru un agent economic poate reprezenta pericol pentru un altul Amenintarile pot fi concrete sau potentiale Ca exemple de amenintari putem enumera: o adoptarea unei legislatii restrictive, nestimulative, care nu încurajeaza investitiile; o uzura morala a produselor sau serviciilor oferite; o recesiunea economica, scaderea veniturilor reale ale populatiei; o nivelul somajului si inflatiei, rata ridicata a dobânzilor la credite; o fiscalitatea excesiva (taxe, impozit pe profit, TVA mari); o aparitia unui concurent puternic pe segmentul dumneavoastra tinta; o lansarea de catre concurenta pe piata a unor produse de acelasi tip, dar superioare din punct de vedere calitativ sau mai ieftine, cumparatorii preferându-le pe acestea; o falimentul unui important client debitor; o blocarea într-o regiune nefavorabila a tarii; o schimbarea preferintelor consumatorilor si scaderea interesului acestora pentru produsele oferite de firma; o produse cu preturi scazute provenite din import; o firmele concurente extind personalul de vânzari din teren; o plecarea la concurenta a unei parti din personalul cheie al firmei; o în interiorul companiei nu exista un posibil succesor al directorului de vânzari si marketing; o falimentarea unui furnizor important; probleme în ceea ce priveste aprovizionarea cu materii prime; o demisia/transferul unor salariati cheie; o paralizarea activitatii chiar si la o singura actionare în instanta a firmei; o legislatia de protectie a mediului înconjurator; o schimbari demografice; o aparitia unor conflicte, acte de terorism De exemplu, industria turismul este deosebit de sensibila la actiunile teroriste În timpul razboiului din Golf si conflictului din Iugoslavia, amenintarea cresterii terorismului a dus turismul si calatoriile în strainatate într-o stare de panica ce a clatinat liniile aeriene, agentiile de turism, hotelurile si celelalte segmente ale industriei Acelasi efect l-a avut si arestarea liderului PKK de catre autoritatile turce în anul 1999 Actiunile teroriste din 11 septembrie 2001 au provocat efecte dezastruoase asupra companiilor aeriene din SUA si Europa Atentatele din vara lui 2005 de la Londra, Kusadasi si din statiunea egipteana de lux Sharm El-Sheikh au avut de asemenea efecte negative asupra turismului Unele oportunitati si amenintari vor aparea din punctele tari si punctele slabe ale firmei si ale produselor sale, însa cele mai multe deriva din mediul de piata, din evolutiile privind segmentele cheie de piata si, evident, din directia concurentei 5 3 Implicatiile analizei SWOT Care este pozitia pe piata a firmei - în prezent - fata de cerere ? Care sunt factorii cheie SWOT care trebuie luati în considerare în proiect ? Care sunt implicatiile factorilor sau grupului de factori cheie SWOT ? Au fost eficiente strategiile legate de factorul cheie SWOT aplicate pâna în prezent? Ce strategii alternative ar trebui luate în considerare ? Sunt aceste alternative strategice compatibile cu mediul extern al firmei ? Aceasta strategie propune resurse realiste ? Merita sa mergem pe strategia aceasta ? Cum vor reactiona competitorii ? Pe ce ar trebui sa punem accent în cadrul viitorului ciclu de planificare ? Iata o serie de recomandari pentru o analiza SWOT de succes: Alegeti persoanele potrivite pentru aceste operatiuni Alegeti un conducator al echipei de analiza potrivit Fiti obiectiv si realist în ceea ce priveste punctele tari si punctele slabe Analiza trebuie sa va ofere o imagine clara asupra urmatoarelor aspecte: * unde se pozitioneaza societatea dumneavoastra astazi; * unde ar putea ajunge ea în viitor; Fiti specific ! Evitati strategiile "gri"! Analizati întotdeauna tinând cont de serviciile existente deja în sectorul de activitate respectiv: folositi exprimari de genul "suntem mai buni sau suntem mai slabi decât firma X" (care se bucura de un renume) Faceti analiza SWOT scurta, simpla si la obiect ! Evitati analizele complexe si sofisticate ! În urma realizarii unei analize SWOT pot apare urmatoarele greseli: * Subestimarea punctelor slabe; * Pierderea din vedere a influentelor externe si tendintelor perceptibile ale pietei; * Ignorarea rezultatelor celorlalte etape ale procesului de planificare 7 OBIECTIVELE DE MARKETING "Vreti sa-mi spuneti si mie, va rog, încotro ar trebui sa merg ?" "Depinde foarte mult unde vrei sa ajungi", spuse pisica "Nu prea-mi pasa unde ", spuse Alice "Atunci nu conteaza încotro o iei", spuse pisica Alice în Tara Minunilor, Lewis Carol Multe firme îsi stabilesc obiective vagi, cum ar fi "cresteri", "îmbunatatiri", fara o definire clara întelesului acestora Daca nu aveti o idee clara încotro va îndreptati, atunci cum veti sti când ati ajuns acolo ? Obiectivele de marketing deriva din obiectivele generale ale firmei, prin ele urmarindu-se pastrarea echilibrului între produse si piete, în general (vânzarea produselor existente, extinderea lor pe segmente noi de piata si dezvoltarea de noi produse pe segmente de piata noi) si, în particular, pot fi si obiective de personal etc 69 Obiectivele de marketing privesc echilibrul dintre produse si pietele acestora Sunt legate de ce produse vrei sa vinzi, în care piete Este recomandabil sa limitati numarul obiectivelor la maxim 6-8 Un numar prea mare de obiective pericliteaza îndeplinirea lor si îngreuneaza controlul gradului de realizare 70 Realizarea acestor obiective trebuie sa se concretizeze în vânzari; daca nu, trebuie sa reformulati obiectivele initiale Lista obiectivelor de marketing care trebuie atinse trebuie cuantificata sub forma comenzilor, cifrei de vânzari, procentului de piata si profitului Obiectivele de marketing trebuie sa trateze: - cifra de vânzari pe perioada planului, analizata pe produse si segmente de piata; - procentul de piata pe perioada planului, analizat pe produse si segmente de piata; - profitul brut al vânzarilor Obiectivele trebuie sa fie clare (cu cât este totul mai clar, cu atât si ceilalti vor întelege mai bine), preferabil masurabile si sa mentioneze intervalul de timp preconizat pentru realizare De exemplu: Informarea pietei-tinta despre caracteristicile si avantajele produsului, fapt care va determina o crestere de 10% a veniturilor într-un an; Intensificarea sensibilitatii consumatorilor fata de produs cu 20% într-un an; Micsorarea sau îndepartarea atitudinii negative a consumatorilor fata de produs, fapt ce va determina o crestere de 20% a vânzarilor în mai putin de 6 luni Nu toate obiectivele de marketing sunt cuantificabile (ca de exemplu, valoarea cifrei de afaceri, numarul clientilor, cota de piata, teritoriul acoperit) Exista si obiective calitative precum: cercetarea comportamentului consumatorului potential fata de oferta companiei, îmbunatatirea ambalajului, schimbarea produsului, gasirea unui nou distribuitor etc Obiectivele de marketing vizeaza subiecte precum: - vânzarea unor produse existente pe piete existente; - vânzarea unor produse existente pe piete noi; - vânzarea de noi produse pe piete existente - vânzarea de produse noi pe piete noi Daca formulati mai multe obiective fiti consecventi, nu va contraziceti De asemenea, celelalte componente ale planului de marketing - strategia, bugetul, activitatile propriu-zise, controlul, evaluarea - trebuie stabilite astfel încât sa contribuie la realizarea obiectivelor Stabilirea obiectivelor si finalizarea celorlalte componente ale planului de marketing va ajuta sa va formati o imagine asupra realitatii Aveti resursele necesare pentru realizarea obiectivelor? Obiectivele financiare se transpun în obiective de marketing, dintre care cele mai relevante sunt: volumul fizic al vânzarilor, încasarile din vânzari, cote de piata ale firmei, pretul mediu pe unitatea de produs s a Este important a nu se confunda obiectivele cu strategiile Obiectivul este ceea ce doresti sa obtii; strategia este modul cum obtii acel lucru 8 STRATEGIILE DE MARKETING Strategiile de marketing ale planului contureaza modalitatile prin care vor fi realizate obiectivele de marketing În primul rând trebuie stabilita strategia si apoi trebuie pregatite planurile de actiune componente ale planului de marketing si planurile de actiune concreta Acestea din urma sunt cele care te vor ajuta în mod concret sa aduci la îndeplinire strategiile si obiectivele de marketing În cadrul planului strategic putem identifica strategii de piata si strategii corespunzatoare fiecarui element al mediului de marketing (produs, pret, distributie si promovare) În planul tactic strategiile sunt concretizate în actiuni în vederea realizarii obiectivelor (de exemplu, utilizarea distribuitorului pentru un produs pe o anumita piata reprezinta pentru firma o strategie de marketing, însa, la nivelul planului tactic, selectarea unor anumiti distribuitori reprezinta o tactica) În cazul unei firme mici si mijlocii se practica în general alegerea unei strategii de nisa, ca urmare, IMM-ul va putea beneficia de particularitatile acesteia si anume: > Posibilitatea obtinerii unui profit sigur si suficient de mare; > Lipsa de interes pentru competitorii mari Specializarea de nisa poate fi71: * Pe clienti (produsul este executat pe anumiti clienti, pe baza de comanda); * Pe produs (fabricarea unui produs care are succes pe piata); * Pe canale de distributie (adoptarea acelor canale de distributie neexploatate de concurenta); * Pe zone geografice (abordarea acelor piete pe care concurentii nu au patruns înca din motive variate - lipsa de interes, imposibilitate de acces, lipsa de resurse) Produsul poate fi un obiectiv concret, un serviciu sau o idee Descrieti amanuntit produsul/serviciul, mentionând caracteristicile si avantajele pe care le ofera clientilor Mentionati de ce anume aveti nevoie si ce veti face pentru a comercializa produsul sau serviciul; cum este fabricat Pretul În aceasta sectiune va trebui sa enumerati preturile produselor si sa descrieti strategia de stabilire a pretului Enumerati marjele de pret pentru categoriile de produse De exemplu, daca produceti cosmetice, mentionati preturile si nu componentele pretului de productie (mijloace - preturi cuprinse între 20-100 u m pe produs) Este indicat sa specificati reducerile pe care le acordati clientilor mai vechi, celor care cumpara en-gross sau care platesc pe loc În plus, se va mentiona în ce conditii se va efectua vânzarea De exemplu, "valoarea neta scadenta în 30 de zile", planificarea detaliata a platilor, daca se accepta carti de credit În functie de contextul existent la un moment dat, firmele pot adopta urmatoarele strategii de ajustare a pretului: > Acordarea de rabaturi si bonificatii; > Utilizarea preturilor diferentiate (functie de cumparatori, tipuri de produse, locuri de desfacere sau momentul de timp); > Utilizarea preturilor psihologice ce sunt dimensionate astfel încât sa stimuleze intentia de achizitie; > Utilizarea preturilor promotionale (uneori mai mici decât costurile de productie); > Utilizarea preturilor orientate spre valoare: mixul calitate-servire este oferit la un pret acceptabil; > Utilizarea preturilor utilizate pe criterii geografice etc În anexe va trebuie sa includeti o lista amanuntita a preturilor Distributia În planul de marketing se recomanda sa se mentioneze informatii cu privire la piata, vânzare si distributie: > capacitatea de productie si de depozitare, perioada de fabricatie; > vânzare en-gross sau en-detail sau ambele metode; > vânzare prin magazin/prin posta/în mod direct, prin agenti comerciali; > zona în care se comercializeaza produsul Se va explica modalitatea prin care clientii intra în posesia produsului, specificându-se ce metode de vânzare se vor folosi: * Metode agresive pentru a obtine un volum mare de vânzari în scurt timp; * Metode moderate punând accentul pe starea de confort a clientului, care va reveni sa cumpere chiar daca în prezent nu o face În aceasta sectiune se vor oferi raspunsuri si la întrebari de tipul urmator: Cum pot fi racolati si platiti distribuitorii (daca e cazul) ? Care este eficienta scontata în vânzari ? Cât de mare se preconizeaza a fi comanda obisnuita ? Cum va plati clientul ? În procesul de selectie a canalelor de distributie utilizate de afacere se va tine seama de urmatoarele aspecte72: Modul de distributie ales este în concordanta cu dorintele clientilor ? S-a avut în vedere natura produselor distribuite ? (cazul marfurilor perisabile sau fragile) Tipul de distributie ales permite realizarea volumul de vânzari dorit ? (unele impedimente în livrare pot împiedica/frâna vânzarile firmei) Canalul de distributie este compatibil cu imaginea pe care afacerea doreste sa si-o creeze/mentina pe piata ? (e greu de crezut ca vom fi abordati pe strada de agenti comerciali care vor sa vânda ceasuri Tissot ! cu exceptia cazului în care acesti comercianti sunt excroci) Cum distribuie concurenta ? Merita adoptat modelul lor de distributie sau poate fi gasit unul mai eficient ? Poate fi asigurat costul canalului de distributie ales ? Firmele care vor realiza distributia au posibilitatea de a obtine un profit satisfacator din aceasta activitate ? Tipul ambalajului este în concordanta cu tipul de distributie ales ? Promovarea Fara sa cadeti în capcana furnizarii unor detalii marunte si relevante trebuie sa creati totusi o imagine suficient de elocventa în care afacerea îsi va promova produsele/ serviciile În aceasta sectiune va trebui sa se raspunda la întrebari de genul: Ce cai specifice de promovare veti folosi pentru a ajunge la client ? Cât de des va fi utilizata fiecare ? Cât va costa fiecare ? De ce ati ales aceste cai de promovare ? De ce materiale aveti nevoie ? (pliante, brosuri, pagina web, etc ) Cine va va crea aceste materiale ? Cât vor costa ? De ce ati decis sa folositi aceste materiale si nu altele ? Care este costul materialelor per client efectiv cucerit ? Costurile implicate în promovare pot fi dimensionate tinând cont de urmatoarele aspecte: * Cât ne putem permite; * Procentul din valori; * Sa facem precum competitorii; * Analiza cost-beneficii (presupune experienta si încredere crescuta în efectele promovarii); Pentru a putea concepte mesajul promotional potrivit trebuie sa va puneti în pielea clientului, adica sa va întrebati de ce ar cumpara el produsul/serviciul dumneavoastra ? De ce clientii ar cumpara produsul ? - implica o identificare a cauzelor ce genereaza decizia de cumparare De ce ar cumpara produsul/serviciul dumneavoastra ? - arata de unde provine diferentierea fata de concurenta (firma are o nisa de piata diferita, are produse mai atractive etc ) La realizarea reclamei, firma trebuie sa-si defineasca prioritatile informationale ce pot fi: * prezentarea firmei; * prezentarea produselor/serviciilor oferite; * prezentarea unui produs/serviciu nou, a avantajelor si specificitatii acestuia; * lansarea unui mesaj subliminal, crearea unei conexiuni între produs si utilizatorii potentiali; * informarea clientilor despre reducerile de pret sau alte oportunitati promotionale oferite Daca ati creat un plan de relatii publice includeti o copie a acestuia si o lista a mijloacelor de informare în masa vizate Aceasta va demonstra ca stiti exact cum veti ajunge la audienta dorita Strategiile de marketing pot fi de trei tipuri: defensive, de dezvoltare si ofensive a) Strategia defensiva (de aparare) - este construita pentru a preveni pierderea clientilor existenti Aceasta alternativa strategica ia în considerare punctele slabe ale analizei SWOT si construieste strategia tinând cont de ele Strategii defensive tipice ar putea fi73: - îmbunatatirea imaginii firmei; - îmbunatatirea calitatii / sigurantei produselor / serviciilor; - îmbunatatirea sigurantei livrarilor; - îmbunatatirea stilului de prezentare / ambalare a produsului / serviciului; - îmbunatatirea performantelor produsului; - îmbunatatirea durabilitatii produsului; - eliminarea erorilor produsului b) Strategiile de dezvoltare - sunt folosite pentru a oferi clientilor existenti o gama mai larga de produse si servicii Strategiile de dezvoltare tipice sunt: - cresterea gamei dimensiunilor / culorilor / materialelor oferite; - cresterea gamei de servicii oferite; - cresterea gamei de optiuni si trasaturi; - descoperirea unor noi utilizari ale produsului; - dezvoltarea unui nou produs; - îmbunatatirea produsului din punct de vedere al protectiei mediului c) Strategiile ofensive (de atac) - sunt folosite pentru atragerea de noi clienti Strategiile ofensive tipice sunt: - schimbarea politicii de preturi; - folosirea de noi canale de distributie; - gasirea de noi puncte de distributie; - intrarea pe noi piete geografie; - intrarea pe noi sectoare de industrie 9 PROGRAMUL DE MARKETING (planul de actiune concreta) Strategiile si tacticile odata schitate, trebuie transformate în programe sau planuri de actiune, care îti vor permite sa dai instructiuni clare angajatilor si colaboratorilor Fiecare plan de actiune concreta trebuie sa cuprinda: o situatia curenta: unde esti; o scopurile: ce vrei sa faci, încotro vrei sa te îndrepti; o actiunea: ce trebuie sa faci ca sa ajungi acolo (fiecare actiune poate fi împartita în mai multe etape - spre exemplu, daca actiunea este producerea unei brosuri, etapele vor fi: realizarea fotografiilor necesare, pregatirea informatiilor tehnice, pregatirea modului de prezentare etc ); o persoana responsabila: cine va face actiunea; o data începerii; o data încheierii; o costurile Ca urmare, în cadrul planului de marketing pentru fiecare element al strategiei (produs, pret, distributie, promovare), trebuie stabilit: Ce se va face ? Cine ? Când ? Unde ? Cât va costa ? Vor fi mentionate actiunile specifice pentru implementarea strategiilor, graficul de desfasurare în timp a lor, persoanele responsabile si bugetul pentru fiecare actiune De exemplu, daca firma va lua parte la târguri, expozitii se specifica: data, obiectivul participarii, cine va fi delegat din partea firmei, rezultatele preconizate, strategia de marketing abordata Programul de marketing poate avea forma unei diagrame, a unui tabel, a unei axe temporale Programele de activitate pot fi grupate cronologic sau în functie de tipul de eveniment De exemplu, puteti enumera toate activitatile planificate pentru fiecare luna sau puteti grupa activitatile cu continut asemanator (cum ar fi cele specifice relatiilor publice) indiferent de perioada anului când ar avea loc În momentul în care planurile de actiune au fost detaliate, vor fi combinate pentru a forma planurile mai mari (cele privind produsele, preturile, distributia, promovarea), care vor aparea în planul de marketing Odata combinate, se va constitui un program cu termene concrete ce va fi folosit la implementarea planului de marketing Chiar daca în planul general de marketing vor aparea doar programele mari (privind produsele, preturile, distributia, promovarea) si programul cu termene, fiecare dintre planurile componente ale acestora va trebui comunicat celor care vor fi responsabili de diversele actiuni 74 10 BUGETUL DE MARKETING cuprinde, la capitolul "Venituri", sumele alocate pentru marketing, iar la capitolul "Cheltuieli", sumele necesare activitatile de marketing prevazute în planul de marketing Obiectivele de marketing pot fi stabilite si strategiile sau planurile de actiune pot fi concepute, însa toate acestea trebuie sa fie eficiente din punct de vedere al costurilor În cazul în care costul implementarii strategiilor si realizarii planurilor de actiuni este mai mare decât contributia la profitul firmei realizat în urma previzionarii vânzarilor aditionale, nu are nici un rost punerea acestora în practica Stabilirea bugetelor defineste resursele necesare pentru a duce la îndeplinire planul si cuantifica costul si riscurile financiare implicate Informatia minimala ce trebuie inclusa aici este costul total al implementarii planului Trebuie reconfirmata contributia la cresterea veniturilor si profitului, care sa justifice cheltuielile planurilor de actiune si cele ale planurilor privind promovarea vânzarilor Având în vedere ca planul de marketing este parte a planului de afaceri al firmei, managerul de marketing si vânzari trebuie sa lege si sa coordoneze diversele planuri separate de marketing împreuna, pentru a forma un plan general de marketing Trebuie deci decis nu numai în privinta bugetului general al planului de marketing, ci si în privinta costurilor planurilor de marketing componente, calculându-se apoi efectul acestora asupra planului de afaceri Vor fi prevazute urmatoarele categorii de cheltuieli: studiul pietei, publicitate, relatii publice etc Toate costurile si veniturile suplimentare vor avea un efect asupra contului de profit si pierdere al companiei 11 IMPLEMENTAREA PLANULUI DE MARKETING este procesul care transforma programele de marketing în sarcini de lucru a caror executie va asigura atingerea obiectivelor planului respectiv Compartimentul de marketing din cadrul companiei are ca atributie implementarea planului de marketing, raspunderea revenind managerului acestui compartiment Va trebui sa se raspunda concret la întrebarile: Cine? Ce? Si Cum? Raspunsurile concrete sunt: persoana X (membrii organizatiei), activitatea Y (actiunile planificate), procedura Z (schimbarea organizatiei) 12 CONTROLUL IMPLEMENTARII PLANULUI DE MARKETING SI ADAPTAREA În cadrul acestei sectiuni sunt detaliate procedurile de monitorizare a aplicarii programului operational si de evaluare a gradului de realizare a obiectivelor, precum si procedura de efectuare a corecturilor acolo unde este nevoie De regula, obiectivele si bugetele sunt defalcate pe luni sau trimestre, ceea ce permite managerilor si evalueze cu usurinta rezultatele obtinute în fiecare perioada, sa le compare cu obiectivele si sa ia masurile corective necesare Mediul de marketing se va schimba pe parcursul executiei planului, ceea ce va necesita revizuirea modului de implementare a acestuia si chiar a strategiei si obiectivelor 75 Pe masura ce pregatesti planul de marketing, ai pus bazele unui sistem de planificare de marketing Odata pus la punct, acest sistem poate fi utilizat si în viitor În mod similar, planul tau de marketing nu este batut în cuie Pe masura ce este implementat, vei observa ca vor aparea modificari ale conditiilor economice, unele strategii se vor dovedi nu atât de eficiente cum le-ai dori, si pot aparea întârzieri în ducerea la îndeplinire a planurilor de actiune Uneori personalul va lasa de dorit, alteori te vei trezi ca unii pleaca din firma Exista si situatia inversa, când planul se poate dovedi mult prea de succes, si nivelurile estimate pentru doi ani vor fi atinse intr-unul singur Implementarea planului de marketing ar trebui monitorizata si, daca apar deviatii importante, va trebui sa modifici obiectivele, strategiile, sa revizuiesti termenele si bugetele O asemenea procedura de actualizare trebuie inclusa în plan Acest capitol poate fi foarte succint, spre exemplu: "planul de marketing va fi revizuit o data la 6 luni" Anexele În ultima sectiune a planului de marketing sunt anexate documentele care confirma informatiile sau ofera date suplimentare despre capitolele planului Anexati numai documentele la care ati facut referire în sectiunile anterioare De exemplu, aici pot fi incluse lista amanuntita a preturilor, CV-urile membrilor echipei de conducere, tabele, rezultatele studiului de piata etc Titlurile documentelor trebuie sa fie clare si usor de identificat, astfel încât cititorul sa relationeze informatia din sectiunile planului de marketing cu anexa corespunzatoare Redactarea planului de marketing Înainte de a începe redactarea, adunati tot materialul informativ de care veti avea nevoie, evitând astfel întreruperile discordante în conceperea si redactarea planului de marketing Astfel, va trebui sa aveti: - ultimele rapoarte financiare ale firmei si cifra vânzarilor pe produse si pe zone pe ultimii 3 ani sau chiar de la intrarea în afaceri; - o lista cu fiecare produs sau serviciu alaturi de cea a pietelor-tinta; - un tabel organizational în care sa includeti angajatii (dar se poate omite); - o descriere a pietei de desfacere: concurenta, limite geografice, tipologia cumparatorilor, canale de distributie existente, orice informatie referitoare la fluctuatiile de piata (atât demografice, cât si legate de produse); - cereti angajatilor de la departamentul desfaceri si cel de relatii cu publicul sa va furnizeze o lista cu parerile lor despre cele mai importante elemente care ar trebui incluse Nu este obligatoriu sa le introduceti pe toate, dar este indicat sa le luati în consideratie Planul scris va trebui sa contina toate informatiile cheie care se impun a fi cunoscute El trebuie sa fie clar, concis, usor de citit eliminându-se detaliile de prisos si irelevante Ar fi bine sa nu asezi capitolele într-o prezentare neîntrerupta Începe o pagina noua pentru fiecare nou capitol Întareste si mareste dimensiunea titlurilor capitolelor si subcapitolelor; întareste expresiile principale Recomandari de redactare76: * planul de marketing va începe în mod obligatoriu cu un cuprins si se va încheia cu anexe; * fiecare sectiune a planului se va începe pe o pagina separata, chiar daca în acest fel unele pagini ar cuprinde doar câteva rânduri; * se utilizeaza o marime rezonabila a caracterelor pentru tiparirea documentelor, care sa permita o citire usoara; pentru a avea un aspect profesionist si a prezenta informatiile rapid, foloseste caractere simple (Arial, Tahoma, Verdana), ale caror dimensiuni sa fie potrivite - nici sa umple saracia planului, nici sa detalieze prea mult continutul (prin acest plan nu trebuie sa dovedesti calitati artistice, ci doar profesionalismul tau); * nu încercati sa înghesuiti mai multe figuri pe o pagina; * nu folositi un limbaj de specialitate care sa nu fie înteles de toti cei care vor intra în posesia planului de marketing; * renuntati la textul care nu este absolut necesar, deoarece un plan prea lung nu va fi citit Greseli în elaborarea planului de marketing Iata câteva din cele mai întâlnite greseli care apar planul de marketing: Întocmirea unui plan de marketing superficial, fara detalii sau, mai rau, fara substanta (scopuri si obiective de marketing); Definirea prea generala a pietei-tinta si presupunerea ca succesul va rezulta din simpla câstigare a unei parti din aceasta piata imensa; Lipsa unei serioase analize a mediului economic - trebuie sa stiti unde ati fost si unde sunteti pentru a sti încotro va îndreptati Analiza judicioasa a mediului permite identificarea unor scopuri si obiective rezonabile; Obiective nerealiste - rezulta în special din lipsa de aprofundare a mediului; Ignorarea unor posibile miscari ale concurentei si a unor deficiente de produs (prima categorie poate fi contracarata printr-o atenta monitorizare a mediului concurential, iar a doua poate rezulta din graba de a scoate produsul pe piata) Definirea neclara a pietei-tinta; Încercarea de abordare a unei piete prea extinse în locul concentrarii pe o strategie de nisa; Emiterea presupunerilor despre piata fara o cercetare de piata minimala sau fara suport concret; Neidentificarea specifica a mediilor de publicitate pe care le veti utiliza pentru promovarea produsului; Omisiunea unor "detalii", cum ar fi când, unde, de ce sau cum veti cuceri clientul-tinta, cu detalii privind costurile implicate; Sa presupuneti ca simpla scadere a preturilor va duce automat la o crestere a vânzarilor; Lipsa unei clarificari privitoare la influenta unor eventuale schimbari viitoare asupra pietei dumneavoastra Prezentarea planului Dupa ce a fost conceput si redactat, planul trebuie transmis atât celor care trebuie sa-si dea acordul cu privire la implementarea lui, cât si celor care îl vor implementa efectiv Este necesar sa te asiguri ca a fost înteles de toate persoanele implicate Daca un plan nu este comunicat în mod corect celor care îl vor duce la îndeplinire, va esua Cel mai bine este nu sa trimiti planul prin posta celor avizati, ci sa-l prezinti tu însuti Un plan prost înteles este mai rau decât inexistenta planului, deoarece fie va fi realizat incorect, fie nu va fi realizat deloc Colaborarea si consultarea adecvata si a altor persoane pe parcursul elaborarii planului face ca acesta sa devina "planul nostru" si nu "planul meu" Astfel, persoanele care au fost implicate vor fi motivate sa contribuie la o buna implementare a lui Un plan de marketing este un document cu un caracter confidential, care este de un interes considerabil pentru concurenta Ca urmare, trebuie acordata o atentie speciala distribuirii copiilor acestuia numai unor anumite persoane: managerilor superiori ai firmei, conducatorilor departamentelor de contabilitate, cercetare-dezvoltare si de productie, care ar putea fi afectati sau implicati în rezolvarea planului de marketing O greseala poate fi distribuirea întregului plan tuturor celor implicati Distribuirea planului complet trebuie sa fie foarte controlata, chiar numerotata Prezentarea publica a planului trebuie sa fie clara si mai concisa decât documentul scris Astfel, un plan elaborat pe parcursul a câtorva luni va trebui expus într-o ora sau chiar mai putin Se va utiliza prezentare de slide-uri în PowerPoint cu ajutorul unui laptop si a unui videoproiector În concluzie, planul de marketing, ca si planul de afaceri, este un instrument extrem de puternic, însa cu doua conditii: sa fie realist si sa fie realizat în mod profesionist BIBLIOGRAFIE 1 Balaure, V (coordonator), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2002 2 Balan, C , Logistica, Editura Uranus, Bucuresti, 2001 3 Kotler, Ph , Marketing de la A la Z, Ed CODECS, Bucuresti, 2004 4 Kotler, Ph , Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006 5 Kotler, Ph , Conform lui Kotler, Brandbuilders, Bucuresti, 2006 6 Nedelea, Al , Politici de marketing, Ed Didactica si Pedagogica, Bucuresti, 2008 7 Pop, N Al (coord ), C Lefter s a , Marketing strategic, Ed Economica, Bucuresti, 2000 8 Popescu, I C , Comunicare în marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2003 9 Prutianu, St , Munteanu, C , Caluschi, C , Inteligenta Marketing Plus, Ed Polirom, Iasi, 2004 TEME LUCRARI DE DISERTATIE 1 Planul de marketing la firma 2 Particularitati ale activitatii de marketing pe piata de retail 3 Analiza activitatii de marketing a companiei 4 Mixul de marketing al firmei 5 Strategii de marketing ale centrelor comerciale de tip mall 6 Politici de marketing pe piata serviciilor de (telefonie mobila / transport / bancare / turistice) 7 Strategii si politici de marketing ale firmei 8 Marketing pe Internet 9 Analiza pietei românesti a publicitatii 10 Particularitati ale pietei turistice 11 Elemente de strategie de marketing pentru dezvoltarea turismului 12 Branding si rebranding de tara 13 Planul de marketing privind valorificarea potentialului turistic al zonei/orasului 14 Strategii de promovare a turismului românesc pe piata turistica internationala Contact: Univ "Stefan cel Mare" Suceava Facultatea de Stiinte Economice si Administratie Publica Departamentul de Economie, administrarea afacerilor si turism, Corpul H, et 1, cam H 105 Tel 0230-216147 int 297 www centruldemarketing ro www marketingclub ro 1 St Prutianu, C Munteanu, C Caluschi, Inteligenta Marketing Plus, Polirom, Iasi, 1998, p 121 2 A Neagoe, Pâna în 2015, China va deveni cea mai mare piata de lux a lumii, Gândul, 23 noiembrie 2007, p 20 3 P Brabeck, "Striking a Balance Between Familiarity and Efficiency", Mastering Global Business, Financial Times/Pitamn Publishing, 1998 4 N Al Pop, I Dumitru, Marketing international, Ed Uranus, Bucuresti, 2001, p 243 5 L Nicolescu, Marketing international: coordonate pan-europene: concepte, exemple, studii de caz, Ed ASE, Bucuresti, 2003, p 124 6 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006, p 395 7 J Trout, S Rivkin, Differentiate or Die: Survival in Our Era, John Wiley&Sons, New York, 2000 8 N Paina, M D Pop, Politici de marketing, Ed Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 1998, p 56 9 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006, pp 404-405 10 www basicmarketing ro 11 În Asia exista mentalitatea de a produce "from chips to ships" 12 www basicmarketing ro 13 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006, p 409 14 S Schmitt, A Simonson, Marketing Aesthetics; The Strategic Management of Brand, Identity, and Image, The Free Press, New York, 1997 15 Ph Kotler, G Armstrong, Principles of marketing, Prentice Hall, 2004, p 398 16 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006, p 414 17 G S Carpenter, R Glazer, K Nakamoto, "Meaningful Brands from Meaningless Differentiation: The Dependence on Irrelevant Attributes", Journal of Marketing Research, August 1994, pp 339-350 18 Ph Kotler, Marketing Insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, John Wiley&Sons, 2003, p 29 19 Ph Kotler, Marketing, Management, Millenium Edition, Tenth Edition, Prentice Hall,2000, p 298 20 N Paina, M D Pop, Politici de marketing, Ed Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 1998, p 58 21 E Maxim, T Gherasim, Marketing, Ed Economica, p 293 22 St Prutianu, C Munteanu, C Caluschi, Inteligenta Marketing Plus, Polirom, Iasi, 1998, p 146 23 P Sandu, Marketing în turism si servicii, Ed Universitatii Suceava, 1998, p 47 24 E Maxim, T Gherasim , op cit , p 294 25 Ph Kotler, B Dubois, Marketing - Management, Ed Publi-Union, Paris, 1992, pp 318-322 26 A Vorzsak (coord ), Al Nedelea , Introducere în marketingul serviciilor, Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 2001 27 N Paina, M D Pop, Politici de marketing, Ed Presa Universitara Clujeana, Cluj -Napoca, 1998, p 169 28 PK Kotler, Marketing Management: Millenium Edition, Prentice Hall, 2000, p 705 29 J L Gattone, The Gower Handbook of Logistical and Distribution Management, Gower Publishing Company, 1990, p 115 30 St Prutianu, C Munteanu, C Caluschi, Inteligenta marketing Plus, Ed Polirom, Iasi, 1998, p 182 31 N Paina, M D Pop, Politici de marketing, Ed Presa Universitara Clujeana, Cluj - Napoca, 1998, p 169 32 C Balan, Logistica, Ed Uranus, Bucuresti, 2001, p 13 33 C Balan, op cit , pp 24-25 34 R H Ballon, Business Logistics Management, Third Edition, Prentince-Hall International, Inc , Englewood Chiffs, New Jersey, 1992, p 5 35 E Niculescu (coord ), Marketing modern, Ed Polirom, Iasi, 2000, p 286 36 A Ries, J Trout, Pozitionarea - lupta pentru un loc în mintea ta, Brandbuilders, Bucuresti, 2004 37 Ph Kotler, Conform lui Kotler, Brandbuilders, Bucuresti, 2006, p 60 38 Idem, p 60 39 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006, p 396 40 N Al Pop (coord ), Marketing strategic, Ed Economica, Bucuresti, 2000, p 159 41 L Nicolescu, Marketing international Coordonate pan-europene: concepte, exemple, studii de caz, Ed ASE, Bucuresti, 2003, p 121 42 A Grigorescu, C A Bob, E M Dobrescu, Ghidul afacerilor publice si private, Ed Uranus, Bucuresti, 2007, p 117-118 43 P Datculescu, Cercetarea de marketing, Brandbuilders Grup, 2006, Bucuresti, p 184 44 Ph Kotler, Managementul marketingului, Ed IV-a, Ed Teora, Bucuresti, 2006, p 397 45 Ph Kotler, Un nou cuvânt înainte pentru o carte deja clasica în marketing, în A Ries, J Trout, Pozitionarea - lupta pentru un loc în mintea ta, Brandbuilders, Bucuresti, 2004, p 12 46 A Ries, J Trout, Pozitionarea - lupta pentru un loc în mintea ta, Brandbuilders, Bucuresti, 2004, p 19 47 Ph Kotler, G Armstrong, Principles of marketing, Prentice Hall, 2004, p 414 48 M Gobe, Emotional Branding, Allworth Press, New York, 2001, p 2 49 A Ries, J Trout, Pozitionarea - lupta pentru un loc în mintea ta, Brandbuilders, Bucuresti, 2004, pp 66-67 50 A Ries, J Trout, Pozitionarea - lupta pentru un loc în mintea ta, Brandbuilders, Bucuresti, 2004, p 81 51 A Neagoe, Pâna în 2015, China va deveni cea mai mare piata de lux a lumii, Gândul, 23 noiembrie 2007, p 20 52 A Ries, J Trout, op cit , p 83 53 A Ries, J Trout, Pozitionarea - lupta pentru un loc în mintea ta, Brandbuilders, Bucuresti, 2004, p 192 54 54 L Nicolescu, Marketing international Coordonate pan-europene: concepte, exemple, studii de caz, Ed ASE, Bucuresti, 2003, p 122 55 Ph Kotler, G Armstrong, Principles of marketing, Prentice Hall, 2004, p 415 56 D Porojan, C Bisa, Planul de afaceri, Casa de Editura Irecson, Bucuresti, 2002, p 68 57 V Balaure (coord ), Marketing, Ed Uranus, Bucuresti, 2002, p 585 58 J Westwood, Planul de marketing pas cu pas, Ed Rentrop & Straton, Bucuresti, 1999, p 9 59 www rubinian com/marketing 60 R D Hisrich, M P Peters, Entrepreneurship - Starting, Developing and Managing a New Enterprise, Irwin, Boston, 1992, p 29 61 G P Luca, L Bacali, Managementul marketingului ecologic, Ed "Gh Asachi" Iasi, 2003, p 238 62 C Florescu, P Mâlcomete, N Al Pop (coord ), Marketing Dictionar explicativ, Ed Economica, Bucuresti, 2003, p 523 63 www rubinian com/marketing - Ghidul planului de marketing 64 P Knight, The Highly Effective Marketing Plan, Pearson Education Limited, 2004, p 9 65 G P Luca, L Bacali, Managementul marketingului ecologic, Ed "Gh Asachi" Iasi, 2003, p 238 66 C Florescu, P Mâlcomete, N Al Pop, op cit , p 523 67 Gh Al Catana, Marketing - filozofia succesului de piata, Ed Dacia, Cluj-Napoca, 2003, p 184 68 N Paina, M D Pop, Politici de marketing, Presa Universitara Clujeana, Cluj-Napoca, 1998, p 21 69 C Florescu, P Malcomete, N Al Pop (coord ), Marketing Dictionar explicativ, Editura Economica, Bucuresti, 2003, p 524 70 R D Hisrich, M P Peters, Entrepreneurship - Starting, Developing and Managing a New Enterprise, Irwin, Boston, 1998, p 162 71 D Porojan, C Bisa, Planul de afaceri, Casa de Editura Irecson, Bucuresti, 2002, p 92 72 D Porojan, C Bisa, op cit , p 94 73 www rubinian com/marketing 74 www rubinian com/marketing 75 Gh Al Catana, Marketing - filozofia succesului de piata, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 2003, p 207 76 J Westwood, Marketing Plan, Kogan Page Limited, London, 1996, p 10 - - 